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Abstract 
The aim of the thesis was to produce data about management as a part of developing business. 
Another aim was to study how management can be brought into development of small-scale 
companies producing and processing agricultural products and what kind of a role food man-
ager could have in that co-operation. The idea of food management was launched in autumn 
2016. The idea is based in the interest in developing Finnish food products, and working as an 
entrepreneur.  
The study was conduct as a qualitative research. The primary data was collected by interviews 
and a survey. Five theme interviews were carried out and a questionnaire was sent to thirty 
Finnish small-scale companies producing and processing agricultural products. In addition, sec-
ondary data was used. The interviews were conducted during the spring of 2017, the survey 
during the spring and summer and secondary data was examined in the autumn.  
The results of the research showed that selling and helping to create a brand can be tasks of a 
food manager. The manager should be professional and appreciate the work of the producers. 
The results also showed the producers to whom offering the services would not be beneficial. 
In addition, pricing the services popped up from data although it was not the aim of the study.  
Management can be brought into development of small-scale companies producing and pro-
cessing agricultural products. Development work must be conducted in a relationship of trust 
and the pricing must be adequate. The role and tasks can vary according to the professional 
skills of the manager and what tasks they are wished to perform. Management should be tar-
geted to the producers who are interested in the services and are willing to develop their com-
panies. Proposals for further research are to study business through the key figures and how to 
develop the new service concept. 
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1 Johdanto 
Ruokapoliittinen selonteko – #ruoka2030 
Vuonna 2030 suomalaiset kuluttajat syövät kestävästi ja eettisesti 
tuotettua kotimaista, maukasta, terveellistä ja turvallista 
ruokaa. Kuluttajilla on kyky ja mahdollisuus tehdä tietoisia 
valintoja. 
Kysyntään vastaa läpinäkyvä, osaava, joustava sekä 
kansainvälisesti kilpailukykyinen ja kannattava ruokajärjestelmä. 
Alan kasvua ja kehitystä tukee hyvin koordinoitu korkean tason 
tutkimus-, kehitys-, innovaatio- ja opetustyö. Alan markkinointi- ja 
vientiosaaminen on hyvällä tasolla. Suomi on vahva 
korkealaatuisten ja turvallisten elintarvikkeiden ja 
elintarvikeosaamisen vientimaa. 
(Ruoka 2030, N.d.) 
 
Kansallisen ruokastrategian pohjalta laadittu ruokapoliittinen selonteko annettiin 
eduskunnalle keväällä 2017, ja se on yksi hallituksen kärkihankkeista (Kärkihankkeet 
N.d.). Suomalainen ruoka ja ruoantuotanto korostuvat kansallisina ilmiöinä Suomen 
itsenäisyyden 100-vuotisjuhlavuonna. Suomalaiset myös arvostavat kotimaista ruo-
kaa entistä enemmän (Suomi syö 2016-tutkimus 2017). Kotimaisen ruuan laadulle ja 
arvostukselle on myös tutkittua katetta. EU:n elintarviketurvallisuusviraston, Efsan 
selvitysten mukaan Suomessa syödään EU:n puhtainta ruokaa (Niittymaa 2013). Mi-
ten saada suomalaiset raaka-aineet ja elintarvikkeet vielä paremmin nostettua esiin 
ja arvostus nousemaan entistä enemmän? Miten suomalaisista tuotteista tehdään 
tähtiä?  
Managereiden talleissa on tähtiä. Ainakin siihen manageroinnilla pyritään. Uransa al-
kuvaiheessa vielä raakileita olevat mm. artistit ja urheilijat voivat kasvaa hyvän mana-
gerin avulla huipuiksi aloillaan. Voisiko suomalaisia ruokatuotteitakin lähteä kehittä-
mään managerointipohjalta?   
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Tässä opinnäytetyössä on tutkittu laadullisen tutkimuksen keinoin ruokamanageri-
käsitettä – yksityisyrittäjän roolia, joka pureutuisi palvelullaan alkutuotanto- ja elin-
tarvikealan mikro- ja pienyritysten haasteisiin niiden kehittäessä omaa toimintaansa 
ruokastrategian mukaisin toimin. Huomisen ruoka- esitys kansalliseksi ruokastrategi-
aksi (2013) summaa: tarvitaan uutta osaamista muun muassa tiedonhankinnassa ja -
käytössä, verkostoitumisessa, innovatiivisessa tuotekehityksessä, markkinaosaami-
sessa sekä vastuullisen kulutuksen ja tuotannon eri ulottuvuuksien huomioimisessa. 
Ruoka 2030 (2017), valtioneuvoston selonteko ruokapolitiikasta, kehottaa sijoitta-
maan tutkimus- ja innovaatiotoimintaan sekä innovaatioiden tuotteistamiseen ja 
kaupallistamiseen nykyistä enemmän etenkin jalostavissa yrityksissä. Opinnäyte-
työssä tutkittavan ruokamanageroinnin oletuksena on toimia yksityisen liiketoimin-
nan kautta ja tarjota avustavia palveluita edellä mainittuun ongelmaan. Ruoka-
managerointi-idea on työmahdollisuuksien etsimistä ja osaamisen muotoilua liiketoi-
minnaksi. Työ on merkityksellinen yrittäjyyden suunnittelussa, ja käsite on uusi 
ruoka-alalla. 
Tutkimusasetelma esitellään luvussa kaksi, jossa esitetään tutkimusongelma ja –kysy-
mykset sekä selvitetään tutkimusote. Lisäksi arvioidaan tutkimuksen laatua ja luotet-
tavuutta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu luvun kolme sisällöstä, 
jossa esitellään tutkimuksen keskeiset käsitteet: ruoka-sanan merkitys suhteessa tä-
hän tutkimukseen, ja manageroinnin käsite vakiintuneilla artisti- urheilumanageroin-
nin aloilla. Luvun lopuksi on näiden kahden yhdistäminen ruokamanageroinniksi. Tut-
kimustulokset esitellään luvussa neljä. Johtopäätökset tutkimuksesta ja jatkotutki-
musehdotukset kerrotaan luvussa viisi. Viimeisessä luvussa kuusi pohditaan työn ja 
tutkimuksen tekemistä ja työn merkityksellisyyttä.  
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2 Tutkimusasetelma 
2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 
Tutkimusongelma on managerointi-toiminnan tuominen uudelle alalle. Tutkimuksen 
tavoitteena on selvittää, miten managerointi voidaan tuoda alku- ja pienelintarvike-
tuotannon kehitykseen ja millainen ruokamanagerin rooli olisi yhteistyössä (tutki-
muskysymykset). Tutkimusnäkökulma on ruokamanageri-yksityisyrittäjän liiketoimin-
nan alkuvaiheen suunnittelu. Tutkimus tehdään tutkijan omaan tarpeeseen ymmär-
tää suunnitellun liikeidean mukaiset asiakaskunnan tarpeet. Tutkimusongelmasta 
johdetut lisäkysymykset ovat: Millaisia palveluja ruokamanagerin tulisi tarjota ja ke-
nelle palvelua kannattaisi tarjota? Tutkimuksen tarkoitus on tuottaa tietoa yritystoi-
minnan aloittamisen avuksi. Tutkija päättää tutkimusasetelmasta oman ymmärryk-
sensä varassa (Tuomi & Sarajärvi 2012). Koska ruokamanagerointia ilmiönä ei tun-
neta, on sen tutkimiseksi valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. 
Työ rajaa ulkopuolelle liiketoiminnan laskennallisen puolen. Työssä ei tutkita ruoka-
manageroinnin liiketoimintamahdollisuuksia tunnuslukujen muodossa. Hinnoittelua 
sivutaan osana työtä, koska se on kuitenkin tärkeä suhteessa sekä ruokamanagerin 
ansaintalogiikkaan, että alku- ja pienelintarviketuottajien investointikykyyn. Työ ra-
jautuu ruokamanageroinnin määrittämiseen: Millaisella kentällä ruokamanageri voisi 
toimia ja mitä odotuksia toiminnalle voi asettaa. 
2.2 Laadullinen tutkimus 
Laadullisella tutkimuksella pyritään saamaan ymmärrys ilmiöstä eli vastaus kysymyk-
seen: ”Mistä tässä on kyse?”. Vähän tai ei ollenkaan tunnetun ilmiön tutkimiseen 
käytetään yleensä kvalitatiivista tutkimusta. Ilmiö, jolle ei löydy valmista teoriaa, mal-
leja tai aiempaa tutkimusta, pitää ensin selvittää laadullisen tutkimuksen keinoin. On 
tutkittava, mistä ilmiöt muodostuvat ja niiden vaikutussuhteet. Tutkimuksella tuo-
tettu tieto on syvempi analyysi tutkitusta aiheesta. Verrattuna kvantitatiiviseen eli 
määrälliseen tutkimukseen laadullinen tutkimus tutkii aina yhtä tapausta tai ilmiötä 
määrällisen tutkiessa suurempaa joukkoa tai tapauksia (Kananen 2017, 32-33.) 
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Laadullinen tutkimus on induktiivinen eli asiaa käsitellään käytännöstä kohti teoriaa. 
Aineistosta tehdään yksittäisiä havaintoja ja edetään yleisempiin väitteisiin, vaikka 
laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleistyksiin (Tuomi & Sarajärvi 2012). 
Sanojen ja sanomisien merkitys ja ymmärrys ovat tärkeitä tutkimusvaiheessa, ja rat-
kaisuvaiheessa ilmiön syvällinen ja monipuolinen kuvaaminen paras mahdollinen lop-
putulos.  
Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan kerätä monin tavoin. Laadullisessa tutki-
muksessa aineiston määrä ei ole ratkaiseva, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. 
Laadullisessa tutkimuksessa ei voida laatia aineistonkeruuvaiheessa yksityiskohtaisia 
kysymyksiä (Kananen 2017, 33). Laadullisessa tutkimuksessa ikään kuin lyödään 
isosta pölkystä paloja pois reunasta vähän kerrallaan eikä heti kirvestä keskelle kan-
toa. Keskeltä löytyy ilmiön ymmärrys, muttei yleistys. Tutkimustulokset ovat vain tut-
kitun ilmiön kannalta päteviä (Kananen 2017, 33). 
2.3 Puolistrukturoitu haastattelu ja kysely 
Laadullisen tutkimuksen ensisijaiseksi aineistonkeruumenetelmäksi on valittu teema-
haastattelut. Tiedon syventämiseksi ja laadullista tutkimusta tukemaan on tehty li-
säksi kysely. Kysely ja haastattelu viittaavat paremmin (kuin lomake) tutkimustyössä 
tarvittavaan uteliaisuuteen (Vehkalahti 2014, 12). Molempia kutsutaan puolistruktu-
roiduiksi, koska niiden rakenne on osittain suljettu eli haastattelun runko on teemoi-
teltu, ja kyselyssä on avoimien kysymyksien lisäksi valmiita vastausvaihtoehtoja.  
Teemahaastattelu 
Haastattelut ovat havainnoinnin ohella laadullisen tutkimuksen yksi yleisimmin käy-
tetyistä aineistonkeruumenetelmistä (Kananen 2017, 89). Haastattelun muotoja ovat 
lomakehaastattelu (kysely), teemahaastattelu ja syvähaastattelu (avoin haastattelu). 
Niistä eniten käytetty haastattelumuoto laadullisessa tutkimuksessa on teemahaas-
tattelu. Teemahaastattelun perusidea on, että tutkija ei lyö lukkoon tarkkoja haastat-
telukysymyksiä, vaan määrittää keskeiset teemat, joita tulee käsitellä haastattelussa 
(Hyvärinen 2017, 21).  
Teemahaastattelussa haastateltavien (tai tiedonantajien) omat tulkinnat ja merkityk-
set tutkittavaan asiaan ja teemoihin nähden ovat merkityksellisiä. Teoriasta saadun 
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ennakkonäkemyksen mukaan johdetut teemat ja hyvä vuorovaikutus haastatteluti-
lanteessa tutkijan ja haastateltavan kanssa tuovat parhaiten esiin ihmisten kokemuk-
set aiheesta. Yksi pääedellytys haastattelun onnistumiselle on tutkijan ja haastatelta-
van yhteinen kieli. Tuomi & Sarajärvi (2012, 85-86) toteavat, että haastatteluihin va-
littujen tiedonantajien valinnan ei pidä olla satunnaista vaan tarkoitukseen sopivaa ja 
harkittua. Tutkijan tulee miettiä, kenellä on teemoihin parasta mahdollista tietoa an-
nettavanaan.  
Ennen haastattelutilannetta tutkija laatii teemahaastattelurungon ennakkokäsityk-
sensä pohjalta (Kananen 2017, 96). Haastattelussa edetään yleisemmältä tasolta yksi-
tyiskohtaisempiin tietoihin. Haastattelun aikana tehdään tarvittaessa tarkentavia ky-
symyksiä tutkijan tilanneherkkyyden mukaan. Haastattelun etenemisen kannalta on 
parasta, että tutkija pyytää luvan nauhoittaa keskustelun haastateltavan kanssa. Nau-
hoitus ei saa häiritä tilanteessa kumpaakaan. Nauhoituksen etuna on lisäksi se, että 
kaikki käyty keskustelu on tallenteena ja tutkija voi palata siihen halutessaan.  
Kerätty aineisto analysoidaan mahdollisimman nopeasti, jotta tutkijan ymmärrys il-
miöstä kasvaisi tiedonkeruun myötä (Kananen 2017, 95). Usein haastattelun jälkeen 
nousee esiin uusia kysymyksiä ja teemoja, joiden perusteella muodostetaan teemat 
seuraavaan haastatteluun. Haastattelujen purku tapahtuu yleensä litteroinnilla. Litte-
roinnin purkutasoja on kolme: sanatarkka, yleiskielinen ja propositiotaso (Kananen 
2017, 134-135). Sanatarkassa litteroinnissa kirjataan ylös kaikki sanat ja äännähdyk-
set. Yleiskielisessä litteroinnissa haastattelu muutetaan kokonaan yleiskielelle. Propo-
sitiolitteroinnissa kirjataan ylös vain ydinsanoma tai -havainto. Litteroinnin taso tulee 
ilmoittaa tutkimuksessa. Litterointivaihe on vasta aineiston muuttamista sellaiseen 
muotoon, josta koodaus eli tiivistäminen voidaan tehdä. 
Litteroinnin jälkeen aineisto koodataan. Jos tutkijalla on olemassa teoreettisia en-
nakko-oletuksia koodausjärjestelmästä, on lähestymistapa deduktiivinen, jos taas ei 
ole, niin puhutaan induktiivisesta lähestymistavasta. Puhtaasti aineistolähtöisessä 
koodauksessa ja luokittelussa käytetään aineistosta nousseita ilmaisuja. Koodauk-
seen ei ole yhtä ainoaa oikeaa tapaa, joten jokainen koodaus on tutkijansa näköinen 
(Kananen 2017, 136-137.) 
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Luokittelu, teemoittelu ja tyypittely ovat varsinaisia analyysitekniikoita niin haastat-
teluille, kyselyille tai sekundäärisen aineiston tarkasteluun. Luokittelu yksinkertaisuu-
dessaan voidaan nähdä määrällisen tutkimuksen analyysinä. Teemoittelu ja tyypittely 
tuovat tutkijalleen syvempää analyysiä aineistosta. Jos aineiston keruu on tapahtunut 
teemahaastatteluilla, on aineiston pilkkominen suhteellisen helppoa, koska haastat-
telun teemat muodostavat jo itsessään jäsennyksen aineistoon (Tuomi & Sarajärvi 
2012, 93.) Tyypittely etsii yhteneväisyyksiä teemojen sisällä ja haluaa löytää yleistyk-
sen teemoista.  
Teemahaastattelut voidaan analysoida myös narratiivisesti. On mahdollista analy-
soida haastateltavien kertomuksia (narratiivien analyysi) tai rakentaa analyysivai-
heessa aineistosta uusia tarinoita (narratiivinen analyysi) (Henttonen 2008, 8). Narra-
tiivi on synonyymi kertomukselle. Narratiivinen analyysi on laadullinen menetelmä, 
jonka avulla pyritään hahmottamaan, millaisia kertomuksia tutkittavasta kohteesta 
kerrotaan tai miten tutkittavan ilmiön olemus hahmottuu kertomuksenkaltaisena ra-
kenteena (Narratiivinen analyysi, n.d.) Analyysissä voidaan muodostaa ydinkerto-
muksia tai tyyppikertomuksia, jotka osoittavat yleistyksiä, merkityksiä ja asenteita. 
Narratiivinen tapa keskittyy tarkoituksenmukaisuuteen ja toiminnan selittämiseen ja 
miten ne liittyvät toisiinsa. Tutkijan on tärkeää selvittää itselleen viimeistään tässä 
vaiheessa, hakeeko aineistosta samanlaisuutta vai erilaisuutta (Tuomi & Sarajärvi 
2012, 93.) Samanlaisuus tekee yleistysten tekemisestä mahdollista. 
Analyysin jälkeen aineistosta tehdään johtopäätökset eli tutkijan pitäisi pystyä ”näke-
mään”, mitä aineisto viestii, mitä se tahtoo sanoa (Kananen 2017, 148). Narratiivisen 
analyysin uudet tarinat tutkitusta ilmiöstä ovat tutkijan tuottamia kaikesta merkityk-
sellisestä aineistosta. Tutkija vastaa tarinoiden oikeellisuudesta. Tarinoiden kirjoitus-
vaiheessa tutkija on tehnyt päätöksen, mitä kirjoittaa ja miten.  
Puolistrukturoitu kysely  
Teemahaastatteluja on täydennetty puolistrukturoidulla kyselyllä.  Aineisto, joka ke-
rätään kyselyn avulla, käsitellään yleensä kvantitatiivisesti. Kyselyllä voidaan saavut-
taa suuri määrä vastaajia, ja se usein mielletäänkin määrällisen tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmäksi. Puolistrukturoidun kyselyn rakenne mahdollistaa aineiston 
laadullisen tutkimisen. Puolistrukturoitu kysely tarkoittaa kyselyä, jossa vastaajille ei 
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ole annettu kaikkia vastausvaihtoehtoja. Lisäksi on annettu mahdollisuus avoimiin 
vastauksiin.  
Kyselyä suunniteltaessa on tärkeää harkita tutkimuskysymystä tai kysymyksiä, kohde-
ryhmää ja resursseja (Ruel, Wagner & Gillespie 2016, 22). Kysely voidaan toteuttaa 
haastattelijavetoisesti, esimerkiksi kasvotusten tai puhelimitse tai ilman haastatteli-
jan läsnäoloa postitettuna kyselynä tai sähköisessä muodossa. Edellä mainittuihin 
vaikuttavat käytettävissä olevat resurssit (mm. aika, saavutettavuus, rahoitus) suh-
teessa kyselyiden määrään. Jos kyseessä on sähköpostikutsulla lähetettävä linkki ky-
selyyn, pitää miettiä lisäksi yhteystietojen saatavuutta.  
Kyselyllä tuotettu tieto on juuri niin hyvää kuin kysely, jolla tieto on kerätty (Ruel ym. 
2016, 25).  Koska kyselyiden määrä kasvaa jatkuvasti, on niiden avaamiseen ja vastaa-
miseen alettu väsyä. Kyselyn suunnitteluun tulisi käyttää aikaa ja miettiä, miten ky-
sely olisi houkutteleva eikä hämmentäisi vastaajia. Olennainen tieto pitäisi kuitenkin 
saada kerättyä, sekä kerätty tieto pitäisi olla helppo tulkita tutkimuksen päätteeksi. 
Monesti olisi syytä miettiä vakavasti, olisiko mahdollista tiivistää lomaketta ja jättää 
osa kysymyksistä pois (Vehkalahti 2014, 48). Tutkimuksen kannalta kyselyn testaami-
nen ennakkoon olisi suotavaa, jotta löydetään kaikki tekniset, rakenteelliset ja muut 
kompastuskohdat ja voidaan korjata ne ennen kyselyn lähettämistä. 
Kvantitatiivisten kyselyiden analysointiin on erilaisia ohjelmistoja, joilla saadaan kyse-
lystä saatu aineisto analysoitua. Puolistrukturoidun kyselyn, jossa on avoimia vas-
tauksia, analysointiin voidaan valita laadullisen tutkimuksen kannalta sopivin vaihto-
ehto. Kaikille aineiston analyysitavoille ei tarvitse olla varsinaista nimeä, vaan sisäl-
lönanalyysiksi saattaa riittää uskottava kuvaus siitä, miten aineiston analyysin on teh-
nyt (Tuomi & Sarajärvi 2012, 166). Kyselyn tulokset voi esimerkiksi luokitella, teemoi-
tella tai tyypitellä kuten haastattelulla saadun aineistonkin.  
2.4 Sekundääriset aineistot 
Tutkimuksessa edellä mainitut menetelmät ovat primäärisiä aineistonhankintamene-
telmiä, koska tieto tuotetaan tutkimusaikana meneillään olevaa tutkimusta varten. 
Muiden tuottamat kirjalliset aineistot (myös dokumentit, videot, nauhoitukset ym.) 
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ovat sekundäärisiä eli valmiita aineistoja. Kaikkia kirjallisen aineiston muotoja voi-
daan käyttää laadullisen tutkimuksen aineistolähteinä (Kananen 2017, 120).  
Sekundääriset aineistot jaetaan Hirsjärven ja muiden (2009) mukaan viiteen ryh-
mään: viralliset tietokannat ja rekisterit, tilastotietokannat, arkistojen materiaalit, 
aiempien tutkimusten tuottamat materiaalit ja muut dokumenttiaineistot. Valmiit ai-
neistot ovat ja eivät ole hyviä lähteitä. Olennaista on arvioida käytettävän aineiston 
syntymisen konteksti ja aineiston soveltuvuus omaan tutkimukseen (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka n.d.). Aineistoihin tulee suhtautua kriittisesti ja tarkastella huo-
lellisesti, soveltuuko aiottu aineisto oman tutkimuksen teemoihin.  
Etenkin aloittelevalle tutkijalle ja ensimmäistä opinnäytettään tekevälle voi olla hy-
väksi opetella ensin analysoimaan ja tulkitsemaan valmista aineistoa perusteellisesti 
sen sijaan, että aineiston hankintaan käytetään energiaa kohtuuttomasti (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka n.d.) Jotkut tutkimukset tehdään täysin sekundäärisen ai-
neiston pohjalta, koska toiset tutkimukset saattavat tuottaa niin paljon aineistoa, 
että kaikkea ei voida käyttää varsinaiseen tutkimukseen vaan loppumateriaali jää 
hyödyntämättä. Kuitenkin pelkästään valmiin aineiston käyttöä tulee harkita tutki-
muskohtaisesti. Tarkastelun kohteina ovat valmiin aineiston tarkoitus, laajuus, tekijä, 
yleisö ja muoto (Blumberg ym., 2003; Wilson, 2010, 181). 
Wilsonin (2010, 177-181) mukaan valmiiden aineistojen hyötyjä ovat: vähemmän re-
surssi-intensiivinen, voidaan tehdä vertailuanalyysiä, ihanteellinen pituussuuntai-
sessa tutkimuksessa ja muiden tutkijoiden saatavilla. Vertailuanalyysin tekeminen en-
sisijaisen aineiston kanssa voidaan ajatella parantavan tutkimuksen reliabiliteettia sil-
loin kun vertailuaineisto on valittu hyvin. Haitoiksi on mainittu (Wilson 2010, 178-
180) saatavuus vaikeaa ja kallista, ei vastaa oman tutkimuksen tutkimusongelmaan, 
reliabiliteetin todennettavuuden vaikeus, ei ole käsiteltävässä muodossa ja vertailu-
kelvottomuus. Reliabiliteetti tässä kohtaa muodostuu ongelmaksi, jos valmiin aineis-
ton kanssa ei ole riittävää lähdekritiikkiä tai aineistoja on käytetty useita.   
Valmiin aineiston valmiiksi analysoitu tieto voidaan esittää tutkimustuloksissa sellai-
senaan. Jos analysoidaan laadullista sekundääristä aineistoa, voidaan näkökulmat 
esittää suorilla lainauksilla (Wilson 2010, 184). Sekundäärinen aineisto voi olla vertai-
lukelpoinen ensisijaisen aineiston kanssa.  
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Johtopäätöksissä aineiston käyttö nivoutuu yhteen ensisijaisen aineiston tulosten 
kanssa. 
2.5 Tutkimuksen laadun arviointi 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi perustuu tutkijan omaan arviointiin 
ja perusteluihin toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa luotettavuutta voi-
daan laskea tulosten perusteella. Tutkimusta arvioidaan reliabiliteetilla ja validitee-
tilla. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyttä ja validiteetti sitä, että tutkitaan oi-
keita asioita (Kananen 2017, 175).  
Luotettavuutta voidaan mitata saturaatiolla eli kyllääntymisellä. Tietyssä kohtaa ai-
neisto alkaa toistaa itseään ja mitään uutta tietoa ei löydy. Saturaation merkitys ja 
tarkka määritys laadullisessa tutkimuksessa vaihtelee (Tuomi & Sarajärvi 2012). Tä-
män työn osalta voidaan sanoa, että saturaatioon olisi todennäköisesti vaadittu suu-
rempi joukko haastatteluja ja kyselyyn vastanneita. Tämä oletus perustuu ruokama-
nageri-käsitteen uutuuteen. Kananen (2017) mainitsee, että yleensä kyllääntyminen 
saavutetaan vähän yli kymmenellä haastattelulla. Tuomi & Sarajärvi (2012) sanovat, 
että jos aineisto jää kovin niukaksi, ongelmaksi saattaa muodostua kertooko tutkimus 
mitään tutkittavasta ilmiöstä. Tämän vuoksi tutkimuksessa käytettiin lisäksi sekun-
dääristä aineistoa ymmärryksen kasvattamiseksi. Laadullisen tutkimuksen tärkeä te-
kijä on kuitenkin aineiston laatu ja analyysin syvyys, ei määrä. 
Tutkimuksen luotettavuuspohdinnoissa pitäisi pyrkiä huomioimaan myös tutkijan 
puolueettomuusnäkökulma (Tuomi & Sarajärvi 2012, 136). Opinnäytetyön toimeksi-
antajan ollessa tutkija itse, yrittäjäksi aikovan roolissa, voidaan puolueettomuutta ar-
vostella. Oliko tutkimusaihe ja tutkimusasetelma tutkijalleen liian henkilökohtainen? 
Usein opinnäytetöissä tutkitaan yrittäjyyttä tai testataan liikeidean toimivuutta. Tut-
kimuksen tulokset on esitetty sellaisina kuin ne ovat. Johtopäätökset on tehty tutki-
musetiikan mukaisesti. Ihminen toimii myös tieteessä usein uskojensa suhteen pää-
määräkeskeisesti ja pyrkii perusteluillaan osoittamaan uskonsa oikeaksi (Tuomi & Sa-
rajärvi 2012). Liikeidean omistajalla eli tutkijalla on oltava usko omaan ideaansa. 
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Idean analyyttinen tutkiminen luo kuitenkin pohjan toiminnalle eikä mahdollinen tu-
leva liiketoiminta perustu vain satunnaisen päähänpiston aiheuttamaan innostuk-
seen. 
3 Ruoka+managerointi=ruokamanagerointi? 
Tässä opinnäytetyössä ruoka-etuliitteenä viittaa alkutuotanto- ja elintarvikealan 
mikro- ja pienyritysten raaka-aineisiin ja ruokatuotteisiin, erityisesti lähi- ja luomu-
ruokaan. Managerointi määritetään artisti- ja urheilumanageroinnin kautta, jossa kä-
site on vakiintunut. Käsitteiden määrittelyn jälkeen aiheet yhdistetään ja muodoste-
taan käsitys ruokamanageroinnista.  
3.1 Toimiala ja toimintaympäristön määrittely  
Suomessa ruokasektori – tai puhutaan elintarvikesektorista – on yksi tärkeistä 
maamme toimialoista. Ruokastrategia on mukana hallituksen kärkihankkeissa ja suo-
malaisen ruoantuotannon turvaamisesta on ollut puhetta paljon. Ruoka 2030 (2017) 
on kokonaisvaltainen selvitys, jonka tavoite on (mukaillen s.6 listaus): ruoan arvos-
tuksen kasvattamisessa, koulutuksessa ja osaamisessa, poliittisiin ratkaisuihin vaikut-
tamisessa ja kestävyydessä.  
Elintarvikesektorin yritysjakauma on mainittava: 90% alan yrityksistä on mikro- ja 
pienyrityksiä ja loppuosaa hallitsee muutama suuri teollisuusyritys. Pienillä ja suurilla 
yrityksillä on poikkeavat kilpailuedut. Monipuolinen tuotevalikoima, tuotannon te-
hokkuus, tuotantomenetelmät ja toimivat jakelukanavat ovat enemmän suurten yri-
tysten painottamia asioita. Pienissä yrityksissä ympäristöasiat, paikallisten raaka-ai-
neiden toimittajat ja paikallisuus yleensä, ainutlaatuiset tuotteet ja tuotteiden jälji-
tettävyys korostuvat (Asunta ym. 2013, 8.) Pienyritysten esiin nostamat asiat liittyvät 
selkeästi kestävään kehitykseen. Ruoan kohdalla puhutaan kestävästä gastronomi-
asta. Lähiruoan on yksi kestävän gastronomian ”päätekijä”.     
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Lähiruoka 
Lähiruoan määritelmästä on paljon keskustelua niin globaalisti kuin kansallisellakin 
tasolla. Määritelmiä on yhtä paljon kuin määrittelijöitä, lähtökohtia tai haluttuja lop-
putuloksia. Tiukimmin lähiruoan määrittelee Tregear (2007) kirjoittaessaan, että lähi-
ruokana markkinoitavalla tuotteella tulisi olla joko selkeä paikallinen identiteetti tai 
se pitäisi ostaa suoraan tuottajalta. Lähiruoan määritelmä on osittain henkilökohtais-
ten arvojen muodostama asia.  
Kasvava kiinnostus lähiruokaa kohtaan on tulos kasvaneesta kiinnostuksesta ympäris-
töä ja yhteisöä kohtaan – halutaan tukea paikallisia tuottajia ja paikallista taloutta 
sekä halutaan terveellistä, tuoretta ja maukasta ruokaa (Barnard ym. 2016, 17-18). 
Lähiruoan suosio on viimeisten vuosien aikana kasvanut merkittäväksi ja se on 
vakiintumassa trendistä pysyväksi ilmiöksi (Lyhyet läheiset ketjut – lähiruoka ja 
sosiaalinen pääoma, 2015). Yrityksetkin kokevat lähiruoan ja paikallisuuden tärkeäksi 
kilpailutekijäksi. Elintarvikealan pk-yritysten toimintaympäristö 2013-raportissa 
(Asunta ym. 2013, 8) todetaan: paikallisuuden merkitys yrityksen kilpailuetuna 
koetaan tärkeäksi, ja sen merkitys on noussut edellisen tutkimuksen 79 prosentista 
noin 86 prosenttiin. Raportti julkaistaan 4-5 vuoden välein, ja uudempaa versiota ei 
ole saatavilla. Lukuisat tutkimukset ovat lisäksi korostaneet paikallisten 
ruokaelämysten potentiaalia kestävän kehityksen edistyksessä, paikallisen 
identiteetin ylläpitämisessä ja monimuotoisen maatalouden tukemisessa (Gössling ja 
Hall 2016, 76). Paikalliset ruokaelämykset tarvitsevat toteutuakseen paikallisia raaka-
aineita ja tuotteita yhdistettynä laadukkaaseen ruoanvalmistukseen. 
Luomu 
Luomu eli luonnonmukainen tuotanto liittyy aiheeseen lähiruoan lisäarvona. Luomun 
markkinaosuus on kasvanut valtavasti muutaman vuoden aikana ja sen kasvu jatkuu 
edelleen. Vuonna 2016 luomuruoan ja -juoman markkinaosuus nousi päivittäistava-
rakaupassa 14% (Luomu Suomessa 2016-kooste, 2017). Luomun kuluttajabarometri 
2017 (Kallinen, Salmenhaara & Saarnivaara 2017) vahvistaa markkinoiden kasvami-
sen ja kuluttajien suhtautumisen entistä myönteisemmin luomuun. Luomun kulutta-
jat eivät ole enää stereotyyppisesti pääkaupunkiseudulla asuvia, korkeasti koulutet-
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tuja naisia vaan luomua käyttävät entistä enemmän kaikki väestö- ja ikäluokat muual-
lakin kuin suurimmissa kaupungeissa. Luomu valitaan puhtauden, lisäaineettomuu-
den ja ilman torjunta-aineettomuuden takia. Lisäksi maku, terveellisyys ja ympäris-
töystävällisyys ovat kuluttajille tärkeitä (Kallinen, Salmenhaara & Saarnivaara 2017.) 
Luomutuotantoa valvotaan tarkasti tiloilla, joilla on käytössä luomusertifikaatti. Val-
vonta takaa luomulaatuisuuden, mutta on toisille pientuottajille kallis ja monisyinen 
investointi. Toiset pientuottajat kertovat tuotteiden olevan luonnonmukaisesti kasva-
neita, mutta tuotantotapaa ei voida vahvistaa, koska valvontaa ei ole. Luonnosta saa-
tavat tuotteet eivät ole automaattisesti luomua. Vain luomusertifioidulta metsäalalta 
kerätyt raaka-aineet voidaan myydä luomuna.  
Luomu aiheuttaa paljon keskustelua puolesta ja vastaan. Tässä työssä ei oteta kantaa 
puolesta tai vastaan vaan nähdään luomu yhtenä ruoantuotannon linjana ja toi-
mialaan vaikuttavana tekijänä ja arvona. 
Maaseutu 
Suomen maaseutu jaetaan seuraavasti: kaupungit, kaupungin läheinen maaseutu, 
ydinmaaseutu ja harvaan asuttu maaseutu (Suomen maaseututyypit 2006). Ruoan-
tuotanto liittyy olennaisesti maaseudun elinvoimaisuuteen. Asunta ym. (2013) totea-
vat, että 76% tutkimukseen vastanneista yrityksistä sijaitsee maaseudulla. Ruoka 
2030 (2017) vahvistaa nykyhetken tilanteen samanlaiseksi, mutta lisää tuotannon 
siirtyvän entistä lähemmäksi kuluttajaa.  
 Maatalousyritysten tulee pysyä mukana ripeästi vaihtuvissa kuluttajien tarpeiden 
muutoksissa ja odotuksissa ruoan suhteen pystyäkseen selviytymään (Beierlein ym. 
2008, 20). Yhä suurempi osa ihmisistä haluaa jo muutakin kuin turvallista, edullista ja 
ravitsevaa ruokaa. Lohas-kuluttajat (Lifestyles of Health and Sustainability) ovat ku-
luttajia, joiden ostoksia ja hankintoja ohjaa ekologinen omatunto. Nopea tiedonkulku 
on lisännyt läpinäkyvyyden vaadetta ja tämä kuluttajaryhmä on sen kasvatti. Selke-
ästi LOHAS-kuluttajan tunnuspiirteet täyttää 34 prosenttia suomalaisista (Mäki, n.d.). 
Lohas-kuluttajat ovat huomioitava kuluttajaryhmä, joka kannattaa huomioida maata-
lousyritysten miettiessä tuotantoaan.  
15 
 
 
Pienten ruuantuottajien pitäisi pyrkiä nykyistä tiiviimpään vuorovaikutukseen asiak-
kaiden kanssa (Lähiruoan suosio kasvaa – vuorovaikutus lisää ostohaluja 2017). Pai-
kallisten tuotteiden markkinoinnissa kontakti ja vuorovaikutus tuottajan ja kuluttajan 
välillä on luottamuksen kannalta merkittävä tekijä. Kuluttajat arvostavat entistä 
enemmän tuotteiden alkuperätietoa, ja osalle on merkitsevä tekijä kiinnostus tuotta-
jien toimeentulosta ilman välikäsiä. Suoramyyntikanavista on tullut tiedostavien ku-
luttajien ostoväyliä.  
Monipuolinen ja uudistuva yrittäjyys luo perustaa maaseudun elinvoimaisuudelle ja 
kehittymiselle (Yrittäjyys maaseudulla n.d.). Uudistuvaan yrittäjyyteen tarvitaan 
uutta ajattelua, uusia tuotteita ja tuotekehitystä. Ruoka ei ole maaseudun ainoa yri-
tysalamahdollisuus, mutta perinteisesti ”ruoka tulee maalta”. Perinteisessä maata-
lousyrittäjyydessä ei pidä unohtaa uudistumista tuotekehityspuolella, kun esimerkiksi 
tilat ja koneet uudistuvat koko ajan.  
Maaseutumatkailu on yksi maaseudun yritysala. Maaseutumatkailun kysyntä kasvaa 
niin kotimaisten kuin ulkomaistenkin matkailijoiden keskuudessa, mutta ala kaipaa 
kehittymistä. Koska ruokakulttuuri liittyy monessa muodossa maaseutumatkailuun, 
voidaan väittää sen olevan varsin olennainen tekijä maaseutumatkailun kehittämi-
sessä, (Beer ym., 207) ja lisäksi jotkut tuotteet, siitä syystä, että tavalla, jolla ne on 
tuotettu, niiden alkuperäisellä sijainnilla tai muilla tekijöillä, voidaan ylläpitää ympä-
ristöllistä laatua ja monimuotoisuutta maaseudulla sekä samanaikaisesti tuoda oi-
keaa hyötyä maaseudun taloudelle ja paikallisille yhteisöille (Beer ym. 2011: WDFLT 
2000., 207). Lähiruoka-kappaleessa on viitattu paikallisiin ruokaelämyksiin. Maaseu-
tumatkailuyritysten ruokatuotteiden tulee vastata nykypäivän matkailijoiden vaati-
muksiin. Siksi ruokatuote ei saa olla välttämätön palvelu vaan tärkeä, mietitty osa 
matkailuelämystä.  
Hankkeet 
Ruokamanageroinnin kanssa samankaltaista toimintaa ovat mm. erilaiset ruokaketju- 
ja lähiruokahankkeet alkutuottaja- ja pienelintarvikeyrityksille. Keski-Suomen ruoka-
ketjun koordinaatio -yhteistyöhanke, Kilpailukykyinen keskisuomalainen maaseutu -
koulutushanke ja Luomuliiketoiminnan kehittäminen Keski-Suomessa -koulutushanke 
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ovat tällaisia hankkeita (Hankkeet n.d.). Hankkeiden taustalla ovat yritysten haastei-
den havaitseminen ja niihin vastaaminen. Hankkeiden ongelma voi kuitenkin olla, 
että: hankkeen päättyessä kaikki sen luomat tuotokset ja toiminnot päättyvät ja ka-
toavat (Asunta ym. 2013). Hankkeet voivat olla jatkumoja toisilleen, mutta pitkäjän-
teinen ja yhtenäinen työ kärsii.  
Ruokapoliittisen selonteon toimeenpanosuunnitelman ja tilannekatsauksen 
2020/2030 päivityksessä (2017) viitataan hankkeisiin ja niiden käyttämiseen:  
Nro 16, luku 3: Ruoan reitit pellolta pöytään monipuolistuvat. Käynnis-
tetään elintarvikealan muutosta, kasvua ja yhteistyötä edistäviä toi-
menpiteitä, joiden avulla parannetaan yritysten toimintaedellytyksiä ja 
kilpailukykyä sekä luodaan edellytyksiä suomalaisten korkean lisäarvon 
elintarvikkeiden viennille. Tällaisia toimenpiteitä voivat olla esimerkiksi 
maaseutuohjelman ja rakennerahastojen EU-osarahoitteiset keinot ja 
kansalliset hankkeet.  
Hankkeiden merkitystä yritysten kehityksessä ei voi kiistää. Niiden kytkös tutkitta-
vaan aiheeseen on merkittävä, koska ne voidaan nähdä samalla kentällä jo toimivina 
tahoina.  
Ruoka – tässä yhteydessä – on pientuottajien tuottamaa tai jalostamaa ja paikallista. 
Sen lisäarvona voi olla luomu. Maaseutu on on vielä toistaiseksi pääasiallinen paikka, 
missä se tuotetaan. Maaseutu voi olla paikka, missä käytettynä lähiruoka tuo 
matkailulle lisäarvoa. Hankkeet tekevät kehitystyötä tällä hetkellä tekevät. Edellä on 
kuvattu ruoka-sanan merkitys ruokamanageroinnin yhteydessä. Seuraavaksi työssä 
käsitellään managerointia kahden eri alan, artisti- ja urheilumanageroinnin, kautta. 
3.2 Artisti- ja urheilumanagerointi 
Managerointia käsitellään tässä työssä siksi, että käsite halutaan yhdistää uuteen 
alaan ja aiheeseen, jossa se ei ole aiemmin ilmennyt. Managerointia ei ole erikseen 
käännetty suomen kielelle. Englannin ’manager’ tarkoittaa: 1. henkilö, joka johtaa yri-
tystä, kauppaa/liikettä tai samankaltaista organisaatiota tai sen osaa, 2. henkilö, joka 
tekemisissä esimerkiksi näyttelijän, muusikon jne. liikeasioiden kanssa tai 3. henkilö, 
joka valmentaa tai organisoi urheilujoukkuetta (Oxford advanced learner’s Dictionary 
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2000, 778). Kielitoimiston sanakirja ("manageri" n.d.) määrittelee suomenkielisen sa-
nan seuraavasti: manageri, esiintyvän taiteilijan, urheilijan tm. sopimus- yms. asioita 
hoitava henkilö. Managerointi-sanan alkuperää on haluttu käsitellä siksi, että sille ei 
ole suomenkielistä käännöstä ja sillä on useampi merkitys englanniksi. Käännös on 
vaikuttanut lähdeaineiston etsimiseen. Käännöksen merkityksestä on kerrottuenem-
män luvussa 3.3. Manageroinnin voidaan yleisterminä sanoa tarkoittavan asioiden 
laaja-alaista huolehtimisesta ja hoitamista jonkun toisen puolesta.  
Manageroinnin käsite on vakiintunut musiikki- ja urheilualalla. Alat määrittelevät kä-
sitteen seuraavasti: Managerointi on urheilijan asioiden kokonaisvaltaista hoitamista 
(Lajunen 2001), tai manageri on artistin tai bändin yhteistyökumppani, joka pyrkii 
edistämään tämän uraa pitkäjänteisesti kaikilla osa-alueilla (Flinkkilä 2014). Seuraa-
vaksi on avattu erikseen molempien alojen managerointia tarkemmin. 
Artistimanagerointi  
Hiltusen ja Ilmavirran (2016) tutkimuksen mukaan kotimaiseen musiikkiin kohdistu-
van kulutuksen uskotaan kasvavan. Kasvua vauhdittavia tekijöitä ovat mm. yleinen 
taloustilanne ja kuluttajakäyttäytymisen muutokset. Musiikkiviennin kasvua vauhdit-
taisi tutkimuksen mukaan entisestään vahvempi panostaminen ammattimaiseen ma-
nageritoimintaan sekä tuotteistamis- ja markkinointiosaamiseen.  
Artistimanageri on erikoinen ammatti. Se on työ, joka vaatii lujaa ammattitaitoa, 
mutta jota ei voi opetella etukäteen (Vuorela 2015). Artistimanageriksi voi ryhtyä 
kuka tahansa miltä pohjalta tahansa (Tukia 2000, 8). Alan ollessa hyvin laajakirjoinen, 
päätyy managereiksikin hyvin erityylisiä ihmisiä erilaisista lähtökohdista. Fullsteam 
Management-yrityksen omistaja ja artistimanageri Virpi Immonen on päätynyt alalle 
työskenneltyään pitkään musiikki- ja ohjelmatoimistoalalla laajasti (Vuorela 2015). 
Tällä hetkellä kotimaassa on meneillään musiikki- ja artistimanageroinnin koulutus 
Arcadan ja Seinäjoen ammattikorkeakoulun järjestämänä yhteistyössä Music Finland 
ja Music Managers Forum Finlandin kanssa (Arcada). Ulkomailla lontoolaisessa 
Buckinghamshiren yliopistossa opiskellut manageri Jussi Hautala sanoo, että pelkät 
opinnot eivät kuitenkaan valmista täysin manageriksi. Koulutusta arvostetaan liike-
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toimintaosaamisen näkökulmasta. Artistimanagerointiin vaadittavat taidot ja tehtä-
vät ovat mitä moninaisimpia. Ihmistuntemus, organisointikyky ja verkostojen raken-
taminen voidaan nostaa tärkeimpien joukkoon. 
Managerin jatkuva oman ja asiakkaiden menestyksekkään liiketoiminnan pyörittämi-
nen vaati lisäksi itsensä managerointia ja oman henkilöbrändin rakentamista. Mana-
gerin tulee seurata alan uusimpia julkaisuja säännöllisesti, trendien kehittymistä ja 
osallistua alan tapahtumiin. Tapahtumat tuovat uusinta tietoa alan kehityksestä ja 
ovat erinomaisia verkostoitumisen paikkoja. Luodessaan verkostoja, managerin tulee 
olla halukas osallistumaan musiikkialan liiketoimintaan ja sosiaaliseen puoleen (Allen 
2011, 8.)  
Managerointi on hyvin monisyistä ja manageroinnin tasoja on monia. Kotimaan 
markkinoilla toimivat artistit toimivat kevyemmillä management-panostuksilla. Kan-
sainvälisillä markkinoilla uraansa luovat tarvitsevat ”raskaan sarjan” managementia 
(Tukia 2000, 9.) Aloittelevat artistit usein pohtivat rahan menoa välttääkseen mana-
gerin pakollisuutta. Vastaus siihen on, että et välttämättä tarvitse manageria, mutta 
totisesti tarvitset managementia (Frascogna ja Hetherington 2004) eli joku muu vas-
taa taustatoiminnoista, kun itse päätekijä keskittyy omaan, hyvinkin keskitettyyn te-
kemiseensä.   
Tärkeä osa managerin työtä sisältää artistin myymistä, ja artistille voi olla vaikeaa 
myydä itseään (Thompson 2003, 21). Käytännössä tärkeään rooliin managerin ja ar-
tistin välillä nousevat sopimusneuvottelut, itse sopimus ja sen sisältö: Mitä sovitaan 
tehtäväksi artistin puolesta? Ehdotus asianajajien käyttämisestä apuna sopimusten 
kirjoittamisessa ei merkitse luottamuksen puutetta vaan pikemminkin keskinäisestä 
halusta puhua suhteesta selvin, yksiselitteisin termein (Frascogna ja Hetherington 
2004, 47). 
Urheilumanagerointi 
Urheilussa on todella suuret markkinat nykyään. Urheilun viihdearvo on valtava ja 
alan ympärille rakentunut markkina kasvaa koko ajan. Urheilu ja liiketoiminta sen 
ympärillä ovat lisäksi ammattimaistuneet valtavasti viimeisten vuosikymmenten ai-
kana.  
19 
 
 
Urheilumanagerointi on yksi urheiluliiketoiminnan muoto. Rahoituksen järjestäminen 
ja urheilijan julkisen profiilin suunnittelu, voidaan puhua jopa brändin luomisesta ja 
ylläpidosta, ovat managerin tärkeimpiä tehtäviä (Virtanen 2017). Näiden hoitaminen 
edellyttää myyntityön hyvää hallintaa, ja ne edesauttavat urheilijan uraa niin nykyti-
lanteessa kuin urheilu-uran jälkeenkin. 
Urheilumanageri Jukka Virtanen sanoo haastattelussa (27.1.2017), että manageri-ur-
heilijasuhde on parhaimmillaan silloin, kun se hipoo ystävyyssuhdetta. Managerin 
suhde urheilijaan on luottamuksellinen ja tiivis, hoitaessaan useita eri kontakteja ur-
heilijan puolesta, että urheilija pystyy keskittymään harjoitteluun ja kilpailemiseen. 
Koska urheilijan työ on keskittyä täysillä lajiinsa, on Lajusen (2001) mukaan on vii-
sautta jättää yhteistyöneuvottelut niille, jotka sen parhaiten osaavat - eli manage-
reille.  
Urheilumanageriksi voi Suomessa kouluttautua tällä hetkellä Vierumäen Urheiluopis-
tolla järjestettävässä koulutuksessa. Koulutuksessa suoritetaan kaksi liikunnan am-
mattitutkinnon osaa, liikunnan ammattilaisena eli urheilumanagerina toimiminen ja 
liikunnan tuotteistaminen (Vierumäen Urheiluopisto/koulutukset). Jyväskylän am-
mattikorkeakoulun Sport Business School (yhdessä Haaga-Helian kanssa) järjestää 
koulutusta urheiluliiketoiminnan parissa. Urheilumanageroinnista on valittavissa 
opintojakso Jyväskylän ammattikorkeakoulussa. Suomeksi kirjoitettu oppimateriaali 
on hajanaista (Virtanen 2017). Koulutusta on ollut aiemmin Kuortaneen Urheiluopis-
tolla ja Liikemiesten Kauppaopistolla toisen koulutuslinjan yhteydessä. Suomen Ur-
heilumanagerit ry. järjestää myös kursseja ja koulutuksia, mutta muuten alalle tule-
vat ihmiset ovat taustoiltaan erilaisista lähtökohdista. Manageriksi päädytään usein 
eri tehtävien kautta.  
Urheilumanageroinnissa voidaan Virtasen (2017) mukaan määrittää nelikenttä, joka 
hahmottaa yhteistyötahot. Yhdessä kulmassa on perhe, perheyhteisö ja valmen-
taja(t), toisessa lajiliitot ja Olympiakomitea, kolmannessa yritykset, joilta haetaan 
sponsorirahoitusta ja neljännessä julkisuus ja media.  
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Lähipiiri on kaikista tärkein tekijä, josta kumpuaa kaikki niin vahvuudet kuin ongel-
matkin. Julkisuus ja media linkittyvät suoraan sponsoreihin. Julkisuus ja medianäky-
vyys ovat paljon ”itse tehtyä sisältöä” sosiaalisen median kanaviin verrattuna aikai-
semmin urheilutoimittajien tekemien juttujen sijaan.  
Virtanen (2017) toteaa, että manageria voidaan pitää ”välistävetäjänä”, joka antaa 
toimelle huonon kaiun. Suomen Urheilumanagerit ry on lähtenyt toiminnassaan liik-
keelle eettisten sääntöjen laatimisesta. Selkeänä tarkoituksena on karsia manageri-
toimijoiden joukosta ne, jotka toiminnallaan pilaavat oikeaa manageritoiminnan mai-
netta. Manageritoiminnan avoimuus ja toiminnan läpinäkyvyys parantavat tittelillä 
toimivien arvostusta. Jokainen manageri omalla työllään pitää kiinni arvostuksesta 
tointa kohtaan.  
Sekä artisti- että urheilumanageroinnista löytyy paljon samoja piirteitä. Managerin 
lähtökohdat ovat oman alan laaja-alainen tuntemus ja monipuolinen osaaminen ylei-
sesti. Manageri mahdollistaa artistille tai urheilijalle täyden mahdollisuuden keskittyä 
omaan tekemiseen, kun manageri hoitaa taustalla juoksevat asiat. Manageri ei ole 
pelkästään konsultti tai myyntiedustaja. Luottamussuhde korostuu erityisesti. Par-
haimmillaan managerointi on sitä, että autetaan muita olemaan tähtiä omalla alalla.  
Seuraavassa luvussa ruoka ja managerointi yhdistetään ja muodostetaan oletus, mi-
ten manageroinnin voisi tuoda elintarvikealalle ja millainen ruokamanagerin rooli 
voisi olla. 
3.3 Ruokamanagerointi 
Edellä on käsitelty ruoka-sanan merkitystä tässä tutkimuksessa, ja managerointia va-
kiintuneilla aloilla. Tämän kappaleen tarkoitus on muodostaa ruokamanageroinnin 
käsite. Miten käsitteet saadaan yhdistettyä ja millainen yhdistelmä siitä syntyy teo-
reettisen viitekehyksen puitteissa?  
Kappaleen 3.2 alussa on avattu manager-sanan merkitystä siksi, että vieraskielisen 
lähdeaineiston löytäminen suoraan esimerkiksi haulla ”food manager tai manage-
ment” tuottaa kyllä lähteitä. Merkitys on erilainen, miten sana halutaan esittää suo-
meksi tässä yhteydessä. Englanninkielinen sanapari viittaa johtamiseen ja esimiestyö-
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hön ammattikeittiössä. Johtaminen liittyy olennaisena osana managerointiin suo-
menkielisessäkin merkityksessä, mutta ero on siinä, mikä tai kuka on manageroinnin 
kohde.  
Manageroinnin ja konsultoinnin välille halutaan tehdä ero. Kielitoimiston sanakirjan 
(”konsultti” n.d.) mukaan konsultti on ammatikseen neuvoja antava asiantuntija, var-
sinaisesti liikeyritysten taloudelliseen ja tekniseen kehittelyyn ja neuvontaan erikois-
tunut henkilö, liikkeenjohdon konsultti. Manageri käsittelee, johtaa, tekee asioita 
verrattuna konsultin neuvonantajan rooliin. Konsultointi voi olla osa managerin 
työtä. 
Ruokamanagerin työtehtävät 
Urheilu- ja artistimanageroinnissa on paljon samoja piirteitä. Molemmissa keskiössä 
on henkilö tai ryhmä, joiden asioita manageri hoitaa. Managerin tarkoitus on antaa 
päähenkilön/-löiden keskittyä omaan tekemiseen, kun manageri taustalla hoitaa 
juoksevat asiat. Kokonaiskuvan hahmottaminen eli mitä kaikkea managerilla on hoi-
dettavanaan, selviää seuraavassa kuvassa urheilumanageri Jukka Virtasen esittämän 
”nelikenttä”-ajatuksen kautta: 
 
Kuvio 1. Urheilumanageroinnin nelikenttä. (Virtanen 2017, muokattu). 
Virtanen (2017) sanoo, että tärkein kenttä on perhe, koska kaikki vahvuudet ja ongel-
mat kumpuavat sieltä. Perhesuhteet ovat tietenkin urheilijan henkilökohtaisesti hoi-
dettavia, mutta usein manageri on ainakin tietoinen, millaiset suhteet ovat. Lajiliitot 
ja Olympiakomitea on se kenttä, joka on urheilijan suhde lajiin. Sponsorit ovat ne, ke-
neltä tulee pääasiallisesti rahaa urheilijan toimintaan. Julkisuus ja media ovat mana-
gerin kannalta sitä, että valitaan parhaat väylät urheilijan imagon ja henkilöbrändin 
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rakentamiseksi. Nykypäivänä media on lisäksi sitä, että urheilija itse tuottaa materi-
aalia julkaistavaksi sosiaalisen median kanavissa.  
Seuraavassa on johdettu sama nelikenttäajatus artistimanageroinnin puolelle: 
 
Kuvio 2. Artistimanageroinnin nelikenttä. (Virtanen 2017, Immonen 2017, muokattu). 
Artistimanageroinnin nelikenttä voidaan nähdä lähes samanlaisena kuin urheilu-
manageroinninkin. Sähköpostihaastattelussa (22.10.2017) Fullsteam Management-
yrityksen omistaja Virpi Immonen vahvistaa kentät ja lisää, että toisilla artisteilla on 
mukana lisäksi kustantaja yhteistyötahoissa. Perhesuhteet ovat yhtä lailla tärkeät 
kuin urheilijankin osalta. Musiikkiala on muutoksessa sähköisten jakelukanavien 
myötä, mutta nelikenttä pysyy silti samana managerin näkökulmasta katsottuna. Pai-
nopisteet ovat erilaiset mitä urheilumanageroinnin puolella. Artistilla julkisuuden ja 
median osuus on yhtä suuri tai jopa suurempi mitä urheilijalla.  
Koska managerointia on tarkoitus tutkia uudesta näkökulmasta, on kahdesta edelli-
sestä nelikentästä johdettu ajatus ruokamanagerin toimintaan seuraavasti: 
 
Kuvio 3. Ruokamanageroinnin nelikenttä. (Virtanen 2017, Immonen 2017, muokattu). 
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Alku- ja pienelintarviketuotannon taustalla voi olla perheyritys tai perhe on kentässä 
mukana kuten aikaisemmissakin esimerkeissä. Viranomaiset ja etujärjestöt ovat toi-
minnan taustalla olevia isompia tekijöitä. Toiminnan rahoitus tapahtuu rahoittajien ja 
tietysti myynnin kautta. Julkisuus ja media tarkoittavat perinteisesti mainoksia ja 
vaikka maistatuksia, mutta sosiaalisessa mediassa on nähty jo erilaista julkisuutta 
ruokatuotteidenkin osalta. 
Ruokamanagerin toimintaa ajatellen voidaan valita kolme kenttää, viranomaiset ja 
etujärjestöt, myyntikanavat ja rahoittajat sekä julkisuus ja media. Näistä johdettuna 
on muodostettu seuraava kuvio, jossa on esitetty mahdolliset kenttien sisään sijoittu-
vat tekemiset:  
 
Kuvio 4. Ruokamanagerin tehtävät. (Soikkala 2017). 
Suhteet viranomaisiin ja etujärjestöihin voivat olla tuottajan omissa käsissä, mutta 
tarvittaessa managerin hoidossa. Managerin työn voidaan nähdä painottuvan ensisi-
jaisesti kahteen muuhun luokkaan. Näitä aiheita on käytetty kyselyssä ja teemahaas-
tatteluissa. Ne on tiivistetty seuraavasti: sosiaalisen median sisällöntuotanto ja päivi-
tys, muu markkinointi, myyntiapu ja -edustus, tuotekehitys, brändin rakentaminen, 
tuotteiden tarinallistaminen.  
Myyntityö on yksi managerin tärkeimmistä tehtävistä niin urheilu- kuin artisti-
manageroinnissakin. Myynnin on ajateltu olevan myös yksi ruokamanagerin toimin-
noista. Edellä aiemmin esitetyistä ”nelikentistä” löytyy kaikkien alojen myyntisuhteet. 
Urheilumanageri myy urheilijaa sponsoriyrityksille, artistimanageri levy-yhtiöille ja 
ohjelmatoimistoille ja ruokamanagerin myyntityö kohdistuisi tuotekohtaisesti eri 
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myyntikanaviin. Tutkimukseen on otettu mukaan ostajat eli mahdollisesti kaupat, ra-
vintolat tai tapahtumanjärjestäjät, jotka etsivät tuotteita. Managerin toimeksianto 
olisi silloin etsiä sopivia tuotteita.  
Ruokamanagerin ominaisuudet 
Työtehtävien lisäksi on tärkeää määrittää managerin ominaisuuksia, koulutusta ja 
työkokemusta, persoonaa ja luonnetta sekä työskentelytapoja ja verkostoa. Seuraa-
vassa kuvassa on hyödynnetty artistimanageroinnista löytynyttä listausta (The Music 
Management Bible 2003, 23-24). Kysymyslista on suomennettu, muokattu ja tiivis-
tetty, ja alkuperäiset kysymykset on jaettu kolmeen teemaan.  
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Managerin ominaisuudet 
Managerin koulutus ja 
työkokemus 
Managerin persoona ja 
luonteenpiirteet 
Managerin työskentely-
tavat ja verkostot 
Kuinka kokenut manageri 
on? 
Onko hän ensisijaisesti liike-
toimintamanageri vai luova 
johtaja? 
Missä managerin toimii? 
Millaista taustatukea hä-
nellä on? Millaiset toimisto-
tilat hänellä on? 
Kuinka menestynyt hän on 
ollut? Ja onko menestys ol-
lut samanlaiselta alalta? 
Onko managerin persoonal-
lisuus sellainen, jota asiakas 
etsii? 
Kuinka paljon aikaa manage-
rin on mahdollista käyttää 
asiakkaan asioihin? 
Kuinka pitkään hän on työs-
kennellyt alalla? Ja missä eri 
tehtävissä? 
Onko hänellä hyvät neuvot-
telutaidot? 
Kuinka vakuuttunut mana-
geri on asiakkaan tuot-
teesta/palvelusta? 
Onko managerilla hyvä 
maine? Mitkä ovat hänen 
maineensa vahvuudet? 
Mitä mieltä eri sidosryh-
mien avainhenkilöt ovat ma-
nagerista? 
Kuinka laajat ovat manage-
rin kontaktit alalla? Onko 
kontakteja ulkomaille? 
Kuinka kauan hän on mana-
geroinut muita yrityksiä, joi-
den kanssa on ollut tekemi-
sissä aiemmin? 
Onko manageri enemmän 
"aggressiivinen" kuin diplo-
maatti? 
Onko manageri tai hänen 
henkilökuntansa kykenevä 
hoitamaan yksityiskohtia te-
hokkaasti? 
Kuvio 5. Managerin ominaisuudet. (MMF 2013, muokattu). 
Manageriksi ei ole olemassa yhtä tietä tai yhtä suoraa koulutusta. Manageritoimin-
nassa korostuu oman alan tuntemus joko töiden tai harrastuneisuuden kautta, koulu-
tuksen kautta saatu liiketoiminta- ja markkinointiosaaminen sekä managerin omat, 
henkilökohtaiset organisointi-, ihmistuntemus- ja verkostoitumistaidot. Manageriksi 
päädytään useimmiten alalla toimimisen kautta.  
Luottamussuhde oli yksi tekijä, joka nousi esille manageroinnissa. Ruokamanagerin 
palvelu kohdistuisi suomalaisen maaseudun alkutuottajille ja pienelintarviketuotta-
jille sekä maaseutumatkailuyrittäjille, jotka haluavat kehittää toimintaansa läheisessä 
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ja luottamuksellisessa suhteessa yksityisyrittäjän kanssa. Ruokamanagerin on raken-
nettava omaa ammatillista ja aitoa henkilöbrändiä (vrt. artistimanagerointi), joka 
osaltaan herättää luottamusta. Ennen esimerkiksi ”kaupan lihatiskillä” jaettu pyytee-
tön ammatillinen tietotaito on siirtynyt osittain sosiaalisen median kanaviin. Luotta-
mus rakentuu kuitenkin edelleen ihmisten kohtaamisessa.  
4 Tutkimuksen toteutus ja tutkimustulokset 
Laadullisen tutkimuksen tutkimusongelmana on esitetty managerointi-toiminnan 
tuominen elintarvikealalle. Tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittää, miten mana-
gerointi voidaan tuoda alku- ja pienelintarviketuotannon kehitykseen mukaan ja mil-
lainen ruokamanagerin rooli olisi yhteistyössä. Tästä on johdettu lisäkysymykset: mil-
laisia palveluja ruokamanagerin tulisi tarjota ja kenelle palvelua kannattaisi tarjota? 
Tutkimuksen tarkoitus on ollut tuottaa tietoa yritystoiminnan aloittamisen päätök-
sentekoon.  
Viitekehyksenä tutkimuksessa on ollut ruoka suhteessa alku- ja pienelintarviketuotta-
jiin, lähiruokaan (ja luomuun), maaseutuun ja hankkeissa tapahtuvaan kehitystyöhön. 
Toisen puolen teoriaa on muodostanut manageroinnin käsite artisti- ja urheilu-
manageroinnin kautta. Valmista viitekehystä tutkitulle aiheelle ei ole löytynyt.  
4.1 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimus on toteutettu vuoden 2017 aikana. Pääasiallisesti teemahaastattelut on 
tehty keväällä. Kysely on tehty kevään ja kesän aikana Webropol-kyselyohjelmaa 
käyttäen. Yhteystiedot on kerätty ja saatu lähiruokapiirien ja Aitoja Makuja-sivuston 
kautta sekä muista yksittäisistä lähteistä. Sekundääriseen aineistoon on perehdytty 
syksyn aikana.  
Teemahaastatteluja on tehty tutkimusta varten viisi kappaletta. Haastattelut on 
tehty alkutuottajalle, pienelintarviketuottajalle, maaseutumatkailuyrittäjälle, tapah-
tumanjärjestäjälle sekä valtiotason edustustapahtumien järjestäjälle. Tutkimuksen 
teemat haastatteluittain on esitetty liitteessä 1. Teemat on muodostettu luvussa 3.3. 
esitettyjen managerin työtehtävät ja managerin ominaisuudet taulukoiden pohjalta. 
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Tapahtumanjärjestäjille teemat olivat hieman erilaiset kuin alku- ja pienelintarvike-
tuottajalle sekä maaseutumatkailuyritykselle. Jokaisessa haastattelussa on ensin ke-
rätty tietoa haastateltavan taustoista. Tapahtumanjärjestäjille teema kaksi on ollut 
toiselle tapahtuman kehittäminen, koska on ajateltu ruokamanagerin työtehtävien 
sopivuutta. Toisen kanssa teema on ollut hankinnat, tuotteiden etsiminen, tarjoami-
nen, koska on ollut ajatus ruokamanagerin toimimisesta tuotteiden etsijänä. Tee-
massa kolme on toisen kanssa käsitelty olutta ja ruokaa, koska on ajateltu, että miten 
ruokamanageri voisi olla mukana apuna yhdistämässä ja löytämässä tuotteita. Toisen 
kanssa teemassa kolme on käsitelty Suomi 100-teemaa ja suomalaisen ruoan ja tuot-
teiden arvostusta. 
Alku- ja pienelintarviketuottajan sekä maaseutumatkailuyrittäjän kanssa toisessa tee-
massa on käsitelty yritystoiminnan kehityskohteita managerin työtehtäviä ajatellen. 
Kolmas teema kartoitti ulkopuolisen avun tarvetta yrityksen kehittämisessä eli onko 
sille tarvetta tai onko halua käyttää ulkopuolista kehittäjää eli mahdollisesti ruoka-
manageria. Ruokamanagerointi-palvelun ajatusta käsiteltiin vasta neljännessä tee-
massa, ja sen kiinnostavuutta yritysten näkökulmasta. Viides teema oli tarkoitettu sii-
hen, että aiheesta mahdollisesti tulleet ajatukset saavat tulla esiin. 
Tapahtumanjärjestäjille on tehty teemahaastattelut siksi, että alussa on ollut oletus 
siitä, että ruokamanageri voisi toimia tuottajien ja ostajien välimaastossa ja siten ol-
len toimia ikään kuin tuotteiden etsijänä. Haastateltavat valikoituivat tarkemmin si-
ten, että valtiotason edustustapahtumien järjestäjä käyttää paljon suomalaisia raaka-
aineita ja pientuottajien tuotteita sekä kytkös ikään kuin Suomen 100-vuotisjuhlavuo-
den tilaisuuksiin. Pienempi tapahtumanjärjestäjä valikoitui haastatteluun, kun aiempi 
haastattelu ajateltuun ravintolaan peruuntui. Tilalle valikoitunut tapahtuma oli uusi 
ja heillä tiedettiin olleen ruokatuotteiden kehitys meneillään.  
Loput kolme teemahaastattelua on tehty oletetuille ruokamanageroinnin pääasiakas-
yrityksille. Tarkemmin yritykset valikoituivat olemassa olevien kontaktien kautta. Yri-
tykset olivat kiinnostuneita olemaan mukana tutkimuksessa ja heidän katsottiin ole-
van sopivia kokonsa ja toimintansa pohjalta. Haastatteluissa on haluttu kerätä tietoa 
yritystoiminnan haasteista ja kehityskohteista sekä siitä, miltä alustava ruoka-
managerointi-ajatus kuulostaa.  
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Kysely on tehty Webropol-ohjelmaa käyttäen. (Kysely liite 2.) Sähköisellä kyselyllä on 
ollut tarkoitus tavoittaa suurempi joukko alku- ja pienelintarviketuottajia. Kysely on 
lähetetty kolmellekymmenelle tuottajayritykselle pääasiallisesti Keski-Suomen alu-
eelle, ja lisäksi muutamalle muulle yritykselle Suomessa. Lyhyellä kyselyllä on haluttu 
selvittää tarkemmin tuottajayritysten olemassa olevia tarpeita ruokamanageroinnin 
näkökulmasta. Kysely on tehty lyhyeksi ja kevyeksi, koska on ajateltu sen olevan hou-
kuttelevampi kuin pitkät aikaa vievät kyselyt.  
Kyselyssä kysyttiin ensin ruokamanageri-käsitteestä eli siitä, miten se käsitetään. Kä-
sitettä ei avattu kyselyssä ennakkoon. Kysymyksellä haluttiin ymmärrys siitä, miten 
sana ihmisten mielissä avautuu ilman selittämistä.  Seuraavaksi kysyttiin yritykselle 
vastaushetkellä tärkeitä kehityskohteita:  
• sosiaalisen median sisällöntuotanto ja päivitys  
• muu markkinointi 
• myyntiapu ja –edustus  
• tuotekehitys  
• brändin rakentaminen  
• tuotteiden tarinallistaminen.  
 
Aiheita sai valita useamman ja niitä ei tarvinnut arvottaa. Kysymys kytkeytyy luvussa 
3.3 nelikentästä johdettuihin ruokamanagerin työtehtäviin. Jatkokysymyksenä edelli-
seen on kysytty, että kuka yrityksessä hoitaa edelle mainittuja asioita. Kysymyksen 
tarkoitus oli selvittää, käytetäänkö tehtävien hoidossa ulkopuolista apua.  
Neljännessä kysymyksessä on kysytty eri lähestymistavalla samoista aiheista kuin ky-
symyksessä kaksi, mutta tarkoituksena saada aiheet tärkeysjärjestykseen. Kysymys 
on päällekkäinen, ja epäonnistunut, koska vastaajille ei annettu selkeää ohjetta 
kumpi ääripää vastaa tärkeintä ja kumpi vähiten tärkeintä. Lisäksi vastauksia sotkee 
tyhjä kenttä, johon sai halutessaan laittaa oman vaihtoehdon, ja siihen on vastannut 
vain yksi vastaaja. Tästä syystä vastauksia ei esitetä tutkimuksessa.  
Viides kysymys oli hinnoittelusta suhteessa työtehtäviin. Jos-kysymyksellä on haluttu 
saada tietoa, että kuinka paljon yritykset haluaisivat saada palvelusta irti tietyllä sum-
malla tai mitkä tehtävät voisivat olla sellaisia, joista maksetaan.  
Kuudes kohta ei varsinaisesti ollut enää kysymys vaan mahdollisuus palvelusta kiin-
nostuneille jättää yhteystiedot jatkoyhteydenottoa varten.  
29 
 
 
Sekundäärinen aineisto on valittu aineistonkeruumenetelmäksi, koska sen sisällön on 
havaittu soveltuvan tutkimuksen tarkoituksiin. Aineiston käyttö on perusteltua, 
vaikka valmiin aineiston tutkimus on tehty ensisijaisesti koskemaan hankepuolella 
tehtyä työtä. Kehitystyö on kohdistettu hankkeissa hyvin samanlaisiin tehtäviin, mitä 
ruokamanagerointi voisi olla. Hanketoiminnan parissa tehty kehitystyö on lähimpänä 
ruokamanagerin oletettua työnkuvaa, ja siksi sen soveltuvuus on perusteltua. 
 Tässä työssä on käytetty sekundäärisenä aineistona Elintarvikealan pk-yritysten toi-
mintaympäristö 2013 -dokumenttia (Asunta ym. 2013), tarkemmin dokumentin luku 
8, Kehittämisodotuksia. Luvun sisältö on koottu tutkimukseen tehtyyn kyselyyn vas-
tanneiden yrittäjien (258 vastaajaa) avoimista vastauksista seuraavilta aihealueilta:  
• kehittämistoimien/palvelujen odotukset kehittämishankkeille ja kehittämisorgani-
saatioille alueellisesti ja valtakunnallisesti  
• vastuullisuuden merkitys yrityksille sekä  
• yritysten suorat terveiset kehittäjille ja päättäjille.  
 
Vastaukset on alkuperäisessä tutkimuksessa luokiteltu kolmeen osaan ja alalukuihin. 
(Liite 3.)  
4.2 Tulosten analysointi 
Teemahaastattelut on litteroitu propositiotason litteroinnilla. Litteroinnin jälkeen 
haastattelut on teemoiteltu haastattelun aiheiden mukaisesti. Teemoiteltu aineisto 
on analysoitu narratiivisesti eli haastatteluiden pohjalta on luotu tarinat. Tarinoiden 
tarkoitus on ollut tiivistää aineiston teemat. Haastattelut 1-2 on tiivistetty yhteen ta-
rinaan niiden samankaltaisuuden merkiksi. Tarinoissa 3-5 on käytetty paikoitellen sa-
moja ilmaisuja merkitsemään yhteneväisyyksiä.  
Kyselystä saatiin vastauksia yhdeksän kappaletta. Koska aineiston määrä on niukka, 
on aineisto analysoitu ”sanasta sanaan”. Kyselyn avoimet vastaukset on luokiteltu ky-
symyksittäin kahteen ryhmään sisällön mukaan ja esitetty sellaisenaan.  
Sekundääriselle aineistolle on tehty tekstianalyysi ja nostettu aiheeseen sopivia tee-
moja kaksi kappaletta. Toinen on hankkeissa tehtyä työtä ja toinen on ruoan arvos-
tusta käsittelevät suorat lainaukset.  
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4.3 Teemahaastattelujen tulokset 
Teemahaastattelu 1 ja 2 
On olemassa taustaltaan kaksi erilaista tapahtumanjärjestäjää, Keski-Suomessa ja 
pääkaupunkiseudulla. Toinen on uusi tekijä, toinen on hoitanut erilaisia tilaisuuksia 
instituutiona jo hyvin pitkään. Molemmilla on intresseissä jatkuva kehittäminen, ja 
laadukas ruoka kuuluu olennaisena osana siihen. Uudempi toimija vähän vielä hakee 
muotoaan ja erilaisia väyliä kehittää tapahtuman ruokatarjontaa, toisella on jo han-
kintaväylät tiedossa. Molemmilla on tuntosarvet ojossa uusien tuulien osalta. Suoma-
lainen ruoka kiinnostaa, mutta niin kiinnostavat kauempaakin tulevat tuotteet. Tren-
dikkäät, tyylikkäät ja laadukkaat tuotteet tukisivat kokonaisuutta. Ruokamanagerointi 
kiinnostaa molempia, mutta sille ei ole mahdollisuutta tai tarvetta. Molempien mie-
lestä joku muu voisi tarvita. Toisen mielestä julkisen puolen keittiöt voisivat käyttää 
palvelua. Molemmat ovat sitä mieltä, että tuottajille palvelu on varmasti tervetullut.  
Teemahaastattelu 3 
Luomuun siirtyvällä lammastilalla kasvatetaan Kainuunharmas rotua. Harmas on suo-
malainen alkuperäisrotu, ja se on jo hieman harvinainen ja geeniperimän säilyttämi-
nen on siksi tärkeää. Toimintaa ohjaa rakkaus maanviljelykseen ja karjatalouteen 
sekä intohimoinen ja periaatteellinen suhtautuminen suomalaiseen, puhtaaseen ruo-
kaan. Tila on siirtymässä, ja tuotteina karitsan liha, taljat ja lampaanmaitosaippua. 
Tuottajaa mietityttää tuotteiden saavutettavuus. Asiakkaita on ympäri maakunnan ja 
toiveissa laajemmalta alueelta. Asiakkaita pitäisi kuitenkin tavoittaa vielä paremmin. 
Yritystoimintaa pitäisi saada kehitettyä eteenpäin brändin rakentamisen ja sosiaali-
sen median kanavien sisällöntuotannon kautta. Markkinointistrategiaakin tarvittai-
siin, mutta kenen kanssa se syntyisi edullisesti ja hyvässä yhteistyössä. Lisäksi myyn-
nin tekeminen ja tuotteiden rinnalle palvelujen luominen vaatisi ainakin toisinaan 
apuvoimia. Palvelut tuotteen rinnalla voisivat olla ruoka- ja kehruukurssit tilalla. Ruo-
kamanagerointi kiinnostaa tuottajaa, mutta kehitystyön hinnoittelu arveluttaa tuot-
tajaa. Luottamussuhteen ja samanhenkisyyden löytyminen ulkopuolisen kehittäjän 
kanssa on tärkeää. Tuottaja on kiitollinen palvelun kohdistumisesta pienille yrittäjille 
ja arvostuksesta tuottajia kohtaan. Tulevaisuuden pitäisi näyttää valoisammalta jat-
kuvuudelta ja oman työn kehittämiseltä. 
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Teemahaastattelu 4 
Pienelintarvikeyrityksessä valmistetaan juustoa suomalaisen alkuperäiskarjarodun, 
kyytön, maidosta ja muita tuotteita sekä käytetään suomalaisia luonnontuotteita 
tuotteiden osana.  Toimintaa ohjaa vahva yrittäjähenki, ja intohimoinen sekä periaat-
teellinen suhtautuminen puhtaaseen, suomalaiseen ruokaan sekä uusien tuotteiden 
kehittämiseen. Yrittäjää mietityttää tuotteiden saavutettavuus. Asiakkaat ovat ym-
päri Suomen. Asiakkaita pitäisi kuitenkin tavoittaa vielä paremmin. Yritystoimintaa 
pitäisi saada kehitettyä tuotekehityksen ja sosiaalisen median sisällöntuotannon 
kautta. Sosiaalisen median hallinta voitaisiin antaa ulkopuoliselle hoidettavaksi. Tuo-
tekehitystä pitäisi tehdä yhdessä jonkun kanssa. Lisäksi englanninkielisen materiaalin 
ja kirjeenvaihdon kanssa tarvittaisiin apua. Myynnin tekeminen vaatisi ainakin toisi-
naan apuvoimia. Ruokamanagerointi kiinnostaa yrittäjää. Yritys on kiinnostunut pal-
velun käyttämisestä, kun hinta on sopiva. 
Teemahaastattelu 5   
Yritys on pieni maaseutumatkailuyritys ja kestävän matkailun edelläkävijä. Toimintaa 
ohjaa intohimoinen ja periaatteellinenkin suhtautuminen kestävään matkailuun. Mo-
net yritystoiminnan alueet ovat jo toiminnassa kohdallaan. Palvelun saavutettavuus 
mietityttää yrittäjää. Asiakkaita pitäisi tavoittaa vielä paljon paremmin. Asiakkaat 
ovat ympäri Suomen, ja tulevaisuudessa mieluiten kauempaakin. Yritystoimintaa pi-
täisi saada kehitettyä tunnettuuden ja sosiaalisen median kautta. Lisäksi ruokatuot-
teen kehittäminen vastaamaan kokonaisuutta ja myynnin tekeminen vaativat apuvoi-
mia. Toiminnan kehittämiseen olisi halua palkata työntekijä. Yrittäjälle on tärkeää 
miettiä, keiden kanssa syntyy paras mahdollinen lopputulos. Tulevaisuus yrityksessä 
näyttää kestävyyden kehittämiseltä entisestään. Ruokamanagerointi kiinnostaa ruo-
katuotteen kehittämisen osalta. Kiitosta tulee palvelun ”saapumisesta paikan päälle”. 
Luottamussuhteen ja samanhenkisyyden löytyminen ulkopuolisen kehittäjän kanssa 
on tärkeää. 
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4.4 Kyselyn tulokset 
Koska ruokamanageri on uusi käsite, kyselyssä on pyydetty ensin kertomaan omin sa-
noin, mitä sanasta tulee mieleen (liite 2, kysymys 1). Vastaukset on luokiteltu kol-
meen ryhmään:  
1. käsitys vastaa hyvin tai melko hyvin ajatusta ruokamanagerin toiminnasta,  
2. käsite on vieras, mutta ovat tehneet oletuksen toiminnasta ja  
3. käsite on täysin vieras ja ei tuo mitään mieleen tai oletus ei vastaa toimintaa.  
 
Vastaukset, joissa käsitys vastaa hyvin tai melko hyvin ajatusta ruokamanagerin toi-
minnasta:  
Ensimmäisenä sanasta manageri tulee mieleen valmentaja. Ruoka-
manageri tuo mieleen ruokatuotteiden, ruokayrittäjyyden valmen-
tamisesta ja parempaan kuntoon saattamisesta. 
Ruuan esilletuominen liiketoimintana. 
Henkilö, joka tuo ruokia asiakkaiden tietoisuuteen. 
Mahdollisuus saada näkyvyyttä persoonalliseen tyyliin, palvelun 
kalleus. 
 
Vastaukset, joissa käsite on vieras, mutta ovat tehneet oletuksen toiminnasta:  
Täysin uusi termi. Jollain tavoin ruokaan liittyvien asioiden edistä-
minen. 
Ruokamanageri-palvelukonsepti on minulle täysin uusi tuttavuus 
enkä oikeastaan tiedä mitä se pitää sisällään. Kenties myydään ja 
markkinoidaan jonkun muun valmistamaa/tuottamaa ruokaa? 
Kun ensi kerran kuulin, oudoksuin. Olinhan tottunut kuulemaan ma-
nagerista vain taiteilijoiden näkökulmasta, taiteilijoiden sopimus-
ten, esiintymisten yms. sopija. Eli henkilö taiteilijan ja tilaajan vä-
lissä. Niinpä ajattelin, että kyseessä on henkilö, joka toimii jotenkin 
ruuan ja ruuan tilaajan välissä. 
 
Vastaukset, joissa täysin vieras käsite ei tuo mitään mieleen tai oletus ei vastaa toi-
mintaa:  
Ruokamanageri on minulle uusi ilmaisu. Ei tule mieleeni oikeastaan 
mitään. 
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Termi on vieras. Managerin työ tuttua ja ymmärrettävää, ruoka 
viittaa ravintolaan tai kotiin. Ehkä ensimmäinen ajatus olisi, että 
ruokamanageri hoitaisi ihmisten ruokahankintoja. 
 
Kysymyksen kaksi mukaan brändin rakentaminen on yrityksille tärkeintä tällä het-
kellä. Myyntiapu ja -edustus on seuraavaksi tärkein asia. Tarinallistaminen ja muu 
markkinointi koettiin myös tärkeäksi osa-alueeksi. Tuotekehitystä ei koettu tällä het-
kellä niin tärkeäksi. Sosiaalisen median päivitys ja sisällöntuotanto ovat vähiten tär-
keitä (liite 2, kysymys 2). Kaikki edellä mainitut tehtävät ovat yritysten omassa hallin-
nassa, ja palveluja ei ole ulkoistettu (liite 2, kysymys 3). 
 
Kuvio 6. Yritysten näkemykset kehityskohdista 
 
Kysymyksessä kaksi kysyttiin aiheiden tärkeyttä yritykselle. Kaikkia kohtia ei tarvinnut 
valita. Neljännessä kysymyksessä kysyttiin hieman eri lähestymistavalla samoista ai-
heista tarkoituksena saada aiheet tärkeysjärjestykseen. Kysymyksen päällekkäisyyden 
ja teknisen epäonnistumisen takia vastauksia ei esitetä tutkimuksessa. 
Viidennessä kysymyksessä (liite 2, kysymys 5) kysyttiin vastaajien näkemystä palvelun 
kattavuudesta suhteessa hintaan. Vastaukset on luokiteltu kahteen osaan. Ne, joissa 
on selkeästi kerrottu, mitä esimerkkihinnoittelun tulisi pitää sisällään:  
• Mainosmateriaalin miettiminen ja kehittäminen, messuille ja tapahtumiin val-
mistaminen ja opastus, vahvan brändin rakentaminen  
• Tuotekehitys, brändin rakentaminen ja edustus  
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• Sisältöpäivitys someen, puskaradion ylläpito, tuotteiden tarjoaminen eri in-
stansseille, yksi toripäivä?  
• Sos. median ylläpito, kohdennettu markkinointi  
• Tuotteiden markkinointia ja myyntiä puhelimitse/sähköisesti 
 
Toinen osa on vastaukset, jossa ei ole mainittu mitään tehtävää selkeästi tai esimerk-
kihinnoittelu on koettu kalliiksi:  
• Jossain projektissa auttamista, joidenkin rästihommien hoitamista 
• Projektiluonteisen palvelun käyttö voisi olla mahdollista tämän kokoluokan 
systeemissä, ei jatkuva  
• Hinta kuulostaa kovalta. Tuolla rahalla teemme paljon itse 
Yksi vastaus kuuluu oikeastaan molempiin luokkiin: 
• Tämä on nyt hiukka vaativa kysymys. Saako 100 eurolla edes yhtä myyn-
tiedustusta kuukaudessa? Kirjoitinkin tuohon pari vaihtoehtoa (suluissa alla), 
joita ruokamanagerilta voisi kysyä. Mutta ehkä se kaikkein tärkein apu kuiten-
kin olisi ruuan avulla brändääminen. (Brändin rakentaminen, josta ilman 
muuta seuraa markkinointimateriaalia ja tästä markkinointia, jonkun muun 
toimesta kuin ruokamanagerin, myyntiapu ja –edustus)  
Viimeinen, kuudes kohta kyselyssä, oli ruokamanagerin ennakkomarkkinointia. Yh-
teystietojen jättämistä pyydettiin siinä tapauksessa, että ruokamanagerin palvelusta 
oltiin kiinnostuneita. Yhdeksästä vastaajasta viisi on jättänyt yhteystietonsa. 
4.5 Sekundäärinen aineisto 
Aineisto sisältää suoria lainauksia yrittäjiltä, ja erityisesti niiden katsottiin olevan tut-
kimuksen kannalta olennaisia. Sekundäärisen aineiston käyttö ei ollut alun perin 
suunniteltua. Sekundäärisellä aineistolla on haluttu vahvistaa ymmärrystä alku- ja 
pienelintarviketuottajien tarpeista ja odotuksista suhteessa yritysten kehitystyöhön.  
Seuraavassa on nostettu aineistosta kehitystyötä koskevat suorat lainaukset:  
35 
 
 
Tarvitaan osaavia henkilöitä, joilla on tietoa ja kokemusta oikeista 
asioista, kuten työstä.  Täytyy olla tietoa siitä raadollisuudesta, joka 
mini-, mikro- ja pk-yrityksissä on tänä päivänä läsnä. Aika usein on 
niin, että rahat menevät hukkaan niin sanotun kehittämisorgani-
saation palvelujen ostamisessa/maksamisessa. Työtään hekin teke-
vät, mutta eivät saa mitään aikaan. Kustannus ja saanto eivät vält-
tämättä ole tasoissa. Aika useasti niin sanottu asiantuntija oppii 
enemmän kuin antaa. 
Kehittäjien hinnat alas ja työn tuloksellisuus paremmaksi. 
Menkää yrityksiin töihin, vaikka kahdeksi kuukaudeksi, näkemään 
se arki, jossa yrittäjä/yritys elää. Vasta sen jälkeen KEHITTÄJÄ voi 
tietää tai aavistaa, mitä voisi/pitäisi kehittää/panostaa, että yritys 
kehittyisi ja menestyisi omalla alallaan. 
Kehittäjien soisi kiinnittävän huomiota myös pieniin ja erityisesti 
vasta-alkaviin yrityksiin. 
Uskokaa myös pieniin mikroyrityksiin, ne tulevat olemaan tulevai-
suudessa työllistävin ryhmä yrityksiä, toisaalta luokaa pysyvä, pie-
nille yrityksille yritysystävällisin hinnoin ylläpidetty asiantuntijaor-
ganisaatio auttamaan yksinyrittäjiä kaikenlaisessa yritystoimin-
nassa, tuotekehitys, markkinointi ja niin edelleen, siten, että yrittä-
jät tietävät, mistä tuo auttava käsi löytyy ja mihin hintaan. 
Tuotekehitykseen on saatava tavalla tai toisella "potkua", jotta 
voimme laajentua/menestyä tulevaisuudessa. 
 
Seuraavat kaksi suoraa lainausta käsittelevät lähi- ja luomuruokaa. Ne on nostettu ai-
neistosta siksi, että niistä kuvastuu toive siihen, että lähi- ja luomuruoan eteen teh-
täisiin työtä niiden arvostuksen ja tunnetuksi tekemisen puolesta.  
 
Tällä hetkellä näen tärkeänä kaikki lähiruokaprojektit, millä vaiku-
tetaan ihmisten mielikuvaan lähellä tuotetusta ruoasta. 
Luomu-Suomi tarvitsee esikuvia ja edelläkävijöiden tukemista. Luo-
mun tekijät framille - kuinka kuluttaja muuten ymmärtää, mitä 
luomu tarkoittaa ja miten se eroaa tavanomaisesta ja tehotuotan-
nosta. Luomumarkkinointiin lisää tehoa ja luomukoulutusta viljeli-
jöille ja tuottajille. 
 
Edellä on käsitelty tutkimuksen tulokset teemahaastatteluista, kyselystä ja sekundää-
risestä aineistosta. Työ jatkuu johtopäätöksillä. 
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5 Johtopäätökset 
Tutkimustulosten johtopäätöksinä on esitetty ruokamanageroinnin mahdollisuudet 
alku- ja pienelintarviketuottajien yritystoiminnan kehittämisessä, millaiselle palve-
lulle on tarvetta ja mitä ominaisuuksia managerilla tulisi olla toiminnassaan. Johto-
päätöksissä vedetään yhteen esitetyt tutkimustulokset ja tarkastellaan, miten tutki-
muskysymyksiin on saatu vastaukset.  
Teemahaastatteluiden tarkoitus oli saada tietoa kokonaisuudesta, niin manageroin-
nista yleensä, managerin tehtävistä kuin managerin ominaisuuksista. Tapahtumanjär-
jestäjille tehtiin teemahaastattelut siksi, että alussa oletettiin, että ruokamanageri 
voisi toimia tuottajien ja ostajien välimaastossa ja siten ollen toimia ikään kuin tuot-
teiden etsijänä. Tapahtumanjärjestäjille suoraan myyminen voi olla yksi myyntika-
nava. Tapahtumanjärjestäjille tehdyt teemahaastattelut antoivat sen ymmärryksen, 
että palvelu on kiinnostava, mutta se ei ole tarpeellinen kummallekaan.  Tämä tukee 
ajatusta siitä, että palvelun kohdistaminen tuottajapuolelle ja sitä kautta myynnin te-
keminen on tärkeämpää. Myyntityön kautta tieto menee tapahtumanjärjestäjillekin 
tai ainakin välillisesti he voivat löytää tuotteet sitten muusta kanavasta.  
Tuottajille ja maaseutumatkailuyrittäjälle tehdyt teemahaastattelut analysoitiin nar-
ratiivisesti ja muodostettiin jokaiselle oma tarina. Tarinoissa käytetiin samoja ilmai-
suja, jotka korostivat samankaltaisuutta vastauksissa. Kaikkien toimintaa ohjaa peri-
aatteellisuus ja omistautuminen. Omaan työhön suhtaudutaan intohimoisesti ja rak-
kaudella. Pienemmät yrittäjät pitävät usein kiinni omista yrityksistään tiukasti. Kaikki 
tehtävät hoidetaan itse ja työkuorma on suuri. On ymmärrettävää, että ulkopuolisen 
kehittäjän mukaan ottaminen voi olla haastavaa. Ulkopuolinen näkemys ja yhdessä 
ideointi on kuitenkin tuottavampaa. Tässä kohtaa voidaan aineistosta löytää luotta-
mussuhteen tärkeys ensimmäistä kertaa. Kehittäjän pitää olla aidosti kiinnostunut 
yrittäjän haasteista. 
Kaikkien liiketoiminnassa on havaittavissa samankaltaisia kehityskohteita. Asiakkai-
den tavoittaminen ja myynti, markkinointiviestinnän haasteet ja tuote- ja palveluke-
hitys olivat sellaisia teemoja, joihin pitäisi pystyä paneutumaan paremmin tai saada 
ulkopuolista apua, osaamista ja näkökulmia. Asiakkaiden tavoittaminen ja vakiintu-
neen asiakaskunnan luominen toisi vakautta ja jatkuvuutta yritystoiminnalle. Osa 
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haastatelluista tavoittelee asiakkaita lähempää ja osa kansainvälisiltäkin markki-
noilta. Managerilla pitäisi olla laajasti ammattitaitoa, että voisi hoitaa kaikkia tehtä-
viä. Tämä ei tietenkään ole mahdotonta ja koulutuksen sekä kokemuksen kautta tai-
toja saa kehitettyä. Managerin voisi olla myös ratkaisujen löytäjä ja verkostoiden ra-
kentaja.   
Ulkopuolisen avun kohdalla kysymykseksi nousee lisäksi palvelun hinta. Teoriasta voi-
daan löytää sama ajatus aloittelevien artistien kohdalla. Managerointia tarvittaisiin, 
mutta mistä siihen saadaan raha? Tutkimuksen ulkopuoliset tahotkin ovat nostaneet 
saman asian esille. Hankkeet ulkopuolisena apuna ovat usein kohtuuhintaisia. Ruoka-
manageri-palvelun hinnoittelu tulee miettiä tarkkaan. Artisti- ja urheilumanageroin-
nissa manageri ottaa sopimuksen mukaan osuutensa myynnistä tms. sopimuksessa 
sovituista tuloista. Alkuvaiheessa manageri sijoittaa osaamisensa ja ottaa riskin. 
Omalla panoksella artistin tai urheilijan eteen tehty työ tuo palkkion myöhemmässä 
vaiheessa. Tämän kaltainen hinnoittelu, ja ajatus ansaintalogiikasta voi olla haasteel-
linen tuoda elintarvikealalle. Managerilla tosin on useita päämiehiä, jotka ovat 
uransa eri vaiheissa, joten tuloja voi olla jo tuottavilta tahoilta. Monet managerit te-
kevät kuitenkin muutakin työtä manageroinnin ohessa, joten managerointi ei ole ai-
nut tulonlähde managerille. Tämän kaltainen ajatus, osaamisen sijoittaminen, voisi 
olla nähtävissä ruokamanageroinnissa. Hinnoittelu ja ansaintalogiikka eivät olleet tut-
kimuksessa mukana, ja niiden tutkiminen onkin oma työnsä. 
Ruokamanageri-teema haastatteluissa toi osaltaan tietoa managerin ominaisuuk-
sista. Liikeidean avaamisen jälkeen haastatellut kokivat palvelun mielenkiintoiseksi. 
Haastatteluista oli havaittavissa se, että jos ulkopuolista apua käytetään liiketoimin-
nan kehittämisessä, niin sen täytyy tulla sellaiselta taholta joka arvostaa sitä työtä, 
jota tuottajat tekevät. Kahden haastateltavan kohdalla puhuttiin luottamuksesta ja 
samanhenkisyydestä sekä arvojen kohtaamisesta. Yrittäjät kokivat, että ulkopuolisen 
kehittäjän on tärkeää olla samalla aaltopituudella, että yhteistyö olisi mielekästä ja 
tuottavaa. Yksityisyrittäjän palvelut toiselle pienelle toimijalle H2H (human to hu-
man) -asenteella ennemmin kuin B2B (business to business) -ajatuksella on tärkeä te-
kijä managerin ominaisuuksissa. Luotettavuuden kohdalla puhuttiin ulkopuolisen ke-
hittäjän ammattitaidosta. Tätä voidaan verrata suoraan sekundäärisen aineiston 
kommentteihin kehittäjien ammatillisesta vaatimustasosta.  
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Kyselyllä oli tarkoitus kerätä tietoa ruokamanagerin tehtävistä, jotka muodostuivat 
ruokamanageri-luvussa nelikentän pohjalta. Ruokamanageri/-rointi -käsitteen mieli-
kuvassa on vaihtelua hyvinkin paljon. Ensimmäisen kysymyksen vastauksista päätel-
len käsitteen ja ydintoiminnan määrittäminen sekä toiminnan avaaminen asiakkaille 
on tärkeää, että palvelun luonne aukeaa ja tuottajayritykset asiakkaina ymmärtävät 
palvelun merkityksen.  
Toisessa kysymyksessä yrityksille tärkeimmäksi tekijäksi nousi brändin rakentaminen. 
Brändin rakentaminen tarvitsee ympärilleen paljon sisältöä. Jos halutaan tulla oike-
asti brändillä esiin, niin ei riitä enää, että ollaan vaan esimerkiksi lihantuottajia. Pitää 
olla todellakin enemmän lihaa luiden ympärillä. Ei riitä, että tehdään nyt vaan tätä 
omaa juttua, se pitää kertoa tarkemmin ulospäin, mitä tehdään, miten tehdään, 
miksi tehdään. Liiketoiminnan parempi strateginen suunnittelu on avainsana.  
Kolmannesta kysymyksestä voidaan tehdä suoraan se johtopäätös, että ulkopuolista 
apua ei juuri yrityksissä käytetä, koska kaikki vastasivat asioiden hoituvan yrittäjien 
itsensä toimesta. Jatkokysymys miksi olisi ollut aiheellinen, että oltaisiin saatu syy ul-
kopuolisen avun puuttumiselle. Toisaalta kyselyssä sivuttu hinnoittelu, kysymyksessä 
viisi, osaltaan kertoo, että varmasti taustalla on raha. Voidaan kuitenkin miettiä, että 
jos palvelua olisi saatavilla sopivaan hintaan tai että manageri sijoittaisi osaamistaan, 
niin voisiko ulkopuolinen apu olla käytössä? Ainakin kyselyyn vastanneista viisi yh-
deksästä oli kiinnostuneita palvelusta jättäessään yhteystietonsa. Kysely vastasi osal-
taan määritettyihin managerin tehtäviin melko hyvin.  
Ruokamanagerointia pidettiin kiinnostavana ja enemmän henkilökohtaisena palve-
luna kuin esimerkiksi hankkeiden parissa tehtyä työtä teemahaastatteluiden perus-
teella. Sekundäärinen aineisto nosti esiin kritiikkiä hankkeita kohtaan. Kehittäjät 
hankkeissa eivät ole työnsä tasalla tai mukana olevien yritysten oikeisiin ongelmiin ei 
keskitytä. Kehittäjiltä toivottiin lisäksi kehittävien yritysten parempaa tuntemista ja 
tuntumaa siihen, millaista yritystä on oikeasti pyörittää. Verrattuna hankkeisiin, ma-
nageroinnin tarkoitus on mennä yrityksiin ja tehdä sitä kehitystyötä yhdessä yrittäjän 
kanssa. Palvelu olisi henkilökohtaista ja kohdistuisi niihin asioihin, joita yrittäjä haluaa 
kehitettävän.  
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Sekä teemahaastatteluiden ja sekundäärisen aineiston yhdistävä tekijä on se, että 
tuottajia, heidän työtään ja tuotteitaan arvostettaisiin enemmän. Suomalaista ruokaa 
sekä lähi- ja luomuruokaa arvostettaisiin enemmän. Teemahaastattelussa kiitettiin 
suoraan managerointitoiminnan ajatuksesta, ja sekundäärisessä aineistossa oli kii-
tosta hankkeiden kehitystoiminnalle kritiikin lisäksi. On tärkeää saada arvostuksen 
viesti kulkemaan molempiin suuntiin. Arvostus suomalaista ruokaa ja ruoantuotantoa 
kohtaan on nostettu valtiotasollakin tärkeäksi aiheeksi. Ruoantuotanto pitää saada 
säilymään Suomessa vahvana ja sen edistämiseksi tarvitaan paljon erilaista työtä. 
Ruokamanagerointi voisi olla yksi tekijä.   
Kaikkien tutkimusaineiston yhteenvetona voidaan todeta tutkimuskysymyksiin, että 
managerointi voidaan tuoda alku- ja pienelintarviketuotannon kehitykseen mukaan, 
kun toiminta on luottamussuhteessa tapahtuvaa kehitystyötä ja sen hinnoittelu on 
sopiva. Ruokamanageri olisi henkilö, joka on yhdessä tekemässä asioita ja kuuntele-
massa tuottajan ajatuksia. Ruokamanageri olisi persoonallisten ratkaisujen tarjoaja, 
joilla tuotteet tai palvelut tehtäisiin paremmin tunnetuiksi. Ruokamanagerin tulisi 
tarjota palveluinaan apua brändin rakentamiseen ja myyntiin sekä muihin yritysten 
tarvitsemiin kehitystehtäviin. Palvelua kannattaisi tarjota sellaisille alku- ja pienelin-
tarviketuottajille, jotka selkeästi kokevat tarvitsevansa ulkopuolista palvelua, ja mah-
dollisesti myös maaseutumatkailuyrittäjille ruokatuotteiden kehittämiseen.  
Aiheen jatkotutkimusehdotukset ovat liiketoiminnan tutkiminen lukujen kautta ja uu-
den palvelukonseptin tarkempi kehittäminen. Ruokamanagerointi vaatii vielä lisä-
työtä ja tutkimista. Valmista ja viimeisteltyä konseptia joutuu vielä hiomaan erityi-
sesti liiketoiminnan ja ansaintalogiikan näkökulmista, koska ne nousivat esille, vaikka 
niitä ei työssä tutkittukaan.   
6 Pohdinta  
Tässä opinnäytetyössä ja tutkimuksessa oli tavoitteena saada tietoa tutkijan oman 
yritystoiminnan suunnitteluun. Ruokamanageroinnin käsitteen rakentaminen artisti- 
ja urheilumanageroinnin kautta toi mielenkiintoisen näkökulman alku- ja 
pienelintarviketuottajayritysten ja maaseutumatkailuyritysten kanssa tehtävään 
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kehitystyöhön. Tuloksena saatiin tietoa ruokamanageroinnin mahdollisuksista ruoka-
alalla ja millaisia palveluja kannattaisi mahdollisesti tarjota. 
Tutkittiinko tutkimuksessa oikeita asioita? Tutkimuskysymyksenä olivat miten 
managerointi voidaan tuoda alku- ja pienelintarviketuotannon kehitykseen mukaan 
ja millainen ruokamanagerin rooli olisi yhteistyössä. Tutkimusnäkökulma oli 
ruokamanageri-yksityisyrittäjän liiketoiminnan alkuvaiheen suunnittelu. Tästä 
johdetut lisäkysymykset olivat: millaisia palveluja ruokamanagerin tulisi tarjota ja 
kenelle palvelua kannattaisi tarjota. Voidaan todeta, että kahteen 
päätutkimuskysymykseen olisi pitänyt paneutua tarkemmin tutkimusta 
suunnitellessa. Juuri pääkysymys ”miten…” jää vaille selkeää vastausta. Lisäksi roolin 
määrittäminen ei onnistu kunnolla tutkimustulosten valossa. Kaikista parhaiten 
vastaus saadaan kysymykseen ”millaisia palveluja…”. Osittain vastaus ”kenelle…” saa 
vastauksen, mutta tuloksen luotettavuus pitäisi varmistaa laajemmalla tutkimuksella.  
Tieteellisen tutkimuksen kannalta ei onnistuttu. Tutkimussuunnitelma olisi pitänyt 
laatia tarkemmin ja noudattaa sitä. Teorian muodostaminen oli haastavaa, ja 
kirjoittamisen viimeisteleminen olisi pitänyt tehdä paremmin. Vuoden käyttäminen 
työn tekemiseen oli liian pitkä aika. Toisaalta tutkittavassa aiheessa toteutunut 
aikataulu ei vaikuttane tutkimustuloksiin.  
Teemahaastatteluissa onnistuttiin osittain ja saatiin asiallista tietoa haastatelluilta. 
Teemahaastatteluiden teemat vastasivat melko hyvin tutkittavaa aihetta ja niiden 
kautta saatu tieto oli tutkimuksen ydin. Teemahaastatteluissa olisi pitänyt paremmin 
kysyä managerin ominaisuuksista ja tarkemmin siitä, miten manageroinnin nähtäisiin 
onnistuvan kehitystyön osana. Toisaalta vastaus ikään kuin on olemassa ja ”roikkuu 
ilmassa”, mutta sen saaminen näkyväksi tämän tutkimuksen osalta kaatuu 
tutkimustyön suunnittelemattomuuteen. 
Kyselyssäkin onnistuttiin osittain, vaikka tekninen toimivuus ei ollut aivan kohdallaan. 
Kyselyn tuottama tieto toi yksittäisiä kiinnostavia kommentteja 
ruokamanageroinnista. Kyselyssä oltaisiin voitu kysyä että: Mitä ruokamanageri voisi 
tehdä teidän yrityksessänne? Tai että: Millaisia asioita arvostatte, jos käyttäisitte 
ulkopuolista kehittäjää apuna yritystoiminnan kehittämisessä? 
41 
 
 
Sekundäärinen aineisto oli alun perin lähdeaineistoa, mutta toi vertailupohjaa ja 
ymmärrystä tutkittavaan aiheeseen hankepuolen kehitystoiminnan kautta.  
Vähäinen aineisto voi vaikuttaa tutkimustuloksen luotettavuuteen. Laadullisesta 
tutkimuksesta on sanottu, että aineistoa on kerätty sitten vasta riittävästi, kun ilmiö 
selviää. Olisiko teemahaastatteluja pitänyt tehdä enemmän ja ottaa mukaan vielä 
laajemmin tuottajia? Tai olisiko pitänyt sisällyttää haastateltaviin ravintoloita ja 
kauppoja? Laajempi tutkittavien suhteiden määrä olisi varmasti lisännyt ymmärrystä 
aiheesta.  
Tuloksia ei voida suoraan verrata aiempiin tutkimuksiin, koska suoraan aiheesta 
ruokamanagerointi ei ole tehty tutkimuksia. Lähimmät tutkimukset löytyvät varmasti 
hankepuolen tutkimuksista, joita tässäkin työssä käytettiin sekä lähteinä että 
sekundäärisenä aineistona.Tuloksia voidaan yleisesti jossain määrin hyödyntää 
kuvaamaan alku- ja pienelintarviketuottajien tarpeita omien yritystensä 
kehittämisessä.  
On pohdittava, että onko managerointia edes järkevä ajatella ruoka-alalla. Oliko idea 
vain satunnainen päähänpisto kahden asian yhdistämisestä. Myyntiedustusta ja 
konsultointiahan tehdään jo ilman manageroinnin sotkemista mukaan. Muiden 
kehityskohteiden työstämiseen on yrityksiä, jotka osaavat auttaa vaikka brändin tai 
viennin kanssa. Manageroinnin voi tuoda ruoka-alalle, mutta onko se kannattavaa? 
Toisaalta asian näkeminen enemmän arvojen kohtaamisena kuin liiketoiminnan 
tekemisen kannalta, niin siinä tapauksessa voidaan sanoa kyllä manageroinnille. 
Tässä yksittäisessä tapauksessa ajatus painottui jälkimmäiseen vaihtoehtoon. Siksi 
aiheen valintaakin pitää vielä pohtia.  
Aiheen valinta osoittautui mielenkiintoiseksi, mutta haastavaksi tutkijalleen. Oliko 
tutkimusaihe ja tutkimusasetelma tutkijalleen liian henkilökohtainen? Oli ja ei. Kun 
tutkimusta tehdään itselleen, on tietysti vaarana, että tutkimuksesta ei saada sellaisia 
tuloksia mitkä olisivat suopeita tutkijan henkilökohtaisia intressejä ajatellen. Tuloksia 
voidaan esittää sellaisessa valossa, että ne näyttävät paremmilta kuin ovat. Tässä 
tapauksessa voidaan sanoa, että tulokset sinänsä olivat varmasti paikkaansa pitäviä, 
mutta tutkijan itsensä piti alkaa miettiä yrittäjyyttä uudelleen. Tutkimuksesta saatu 
tieto vastasi siltä osin tavoitetta, että liiketoiminnan suunnittelua pitää vielä miettiä 
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paljon. Ruokamanagerointi jää vielä toistaiseksi odottamaan täydentymistä 
tulevaisuuteen.  
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 Webropol-kysely 
 
Ruokamanageri - palvelun kartoitus 
Opinnäytetyön osaksi tehtävä kyselytutkimus. Tarkoitus määrittää ajatuksia uudesta 
toiminnasta, ruokamanageroinnista. Kysely sisältää viisi varsinaista kysymystä ja ai-
kaa vastaamiseen menee noin kolme minuuttia. Kiitos vaivannäöstäsi!  
 
Terveisin, Ruokamanageri Riikka Soikkala  
ruokamanageri.fi 
 
1. Mitä ajatuksia Ruokamanageri-nimitys teissä herättää? Kuvailkaa omin sanoin, 
mitä teille tulee sanasta/palvelusta mieleen. * 
 
2. Valitse seuraavista ne, jotka koet yrityksellesi tärkeiksi tällä hetkellä. Voit valita 
useamman vaihtoehdon, järjestyksellä ei merkitystä. * 
 Sosiaalisen median sisällöntuotanto ja päivitys 
 Muu markkinointi 
 Myyntiapu ja -edustus 
 Tuotekehitys 
 Brändin rakentaminen 
 Tuotteiden tarinallistaminen  
 
3. Kuka yrityksessänne hoitaa kysymyksessä kaksi mainittuja tehtäviä?  
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4. Laittakaa seuraavat asiat tärkeysjärjestykseen. Halutessanne käyttää omaa vaihto-
ehtoa, valitkaa sille ensin tärkeys ja kirjoittakaa sitten oma vaihtoehtonne tekstikent-
tään. 
    1    2    3    4    5    6    7 
Sosiaalisen median sisällöntuotanto ja päivitys *    
Muu markkinointi *  
Myyntiapu ja -edustus *      
Tuotekehitys *      
Brändin rakentaminen *      
Tuotteiden tarinallistaminen * 
Joku muu, mikä 
 
5. Jos Ruokamanageri-palvelu maksaisi 100€/kk, mitä palveluja siihen tulisi mielestäsi 
sisältyä? Voit valita edellä mainituissa kysymyksissä esille tulleita tai muita mielestäsi 
yrityksellesi sopivia palveluita. * 
 
6. Ruokamanagerin palveluista kiinnostunut, jätäthän yhteystietosi. 
 
(*-merkintä tarkoittaa, että kyselyssä on ollut pakko vastata kysymykseen tai laittaa 
vaihtoehdot järjestykseen) 
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 Sekundäärisen aineiston alkuperäinen luokittelu 
 
8.1 Odotukset kehittämishankkeille 
ja -organisaatioille 
Tämä osio sisältää vastauksia kysymykseen: Mitä kehittämistoimia/ 
palveluja yrityksenne odottaa kehittämishankkeilta ja muilta 
kehittämisorganisaatioilta (alueellisesti ja valtakunnallisesti)? 
8.1.1 Yleiset odotukset 
8.1.2 Odotukset kehittämishankkeille 
8.1.3 Raaka-ainelähtöiset kehittämistarpeet 
 
8.2 Vastuullisuuden merkitys 
Tämä osio sisältää koosteen yritysten avoimista vastauksista kysymykseen 
”Mitä vastuullisuus merkitsee yrityksessänne? Kuvailkaa, 
miten se näkyy käytännössä”. Osio on koottu tiivistämällä 
yritysten vastauksia ja luokittelemalla niitä kahden aihealueen 
”Ekologinen, taloudellinen ja sosiaalinen vastuullisuus” sekä 
”Laatu vastuullisuuden ilmentäjänä” alle. Osiossa on pyritty 
nostamaan esiin mahdollisimman moni ymmärrettävästi muotoiltu 
asia. Suorat lainaukset on erotettu kursiivilla ja lainausmerkeillä. 
8.2.1 Ekologinen, taloudellinen ja sosiaalinen 
8.2.2 Laatu vastuullisuuden ilmentäjänä 
 
8.3 Muut terveiset alan kehittäjille 
ja päättäjille 
Tämä osio sisältää yritysten vastauksia avoimeen kysymykseen: 
Mitä muita terveisiä haluaisitte lähettää alan kehittäjille ja 
päättäjille? Tähän kohtaan on poimittu pääosin suoria sitaatteja 
tai niiden osia aineiston asiasisällön tiivistämiseksi. 
 
 
